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RESUMO

BARROS, Vanessa Vasconcelos Fonseca. Desenvolvimento do Iéxico das emocdes
associadas aos alimentos e aplicacdo na elaboracdo de iogurte funcional. Tese
(Doutorado em Ciéncia de Alimentos) — Instituto de Quimica, Universidade Federal

do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

O estudo das emocbes associadas aos alimentos tem recebido atencao
especial nos dltimos anos, passando a ser um desafio compreender a forma com
gue interferem nas escolhas e decisdes do consumidor. O objetivo deste trabalho foi
propor o léxico das emocdes associadas aos alimentos por consumidores
brasileiros, utilizando o iogurte funcional como estudo de caso. Por meio da técnica
de lista livre foram citadas pelos participantes de ambas as classes (baixa e
média/alta) um total de 344 palavras relacionadas as emocdes associadas aos
alimentos que mais gostam e que menos gostam. Um total de 450 palavras foram
identificadas quando solicitados a listar os alimentos que associavam com emocgdes
negativas e positivas. Apds a analise dos dados, 23 termos compuseram a lista final
cuja habilidade foi avaliada para identificar as diferencas associadas aos dez
alimentos que evocaram emocfes positivas e negativas pelos consumidores de
diferentes classes sociais. Posteriormente a escala de emoc¢ao com 23 termos foi
aplicada juntamente com a expectativa de aceitacdo na avaliacdo de sete sabores
de iogurte de fruta com consumidores de ambas as classes sociais visando
identificar os sabores com maiores diferencas nas associa¢gées emocionais. O sabor
de morango alcancou maior expectativa de aceitacdo para ambas as classes. Em
relacdo as emocdes os sabores de abacaxi e morango diferiram dos demais e foram
utiizados no estudo subsequente, no qual foram desenvolvidas diferentes
formulacbes de iogurte funcional, com distintas nas caracteristicas de sabor e
textura. Estas formulacdes foram avaliadas quanto a aceitacdo e em relacdo as
emocOes associadas a elas. Diferencas significativas (p < 0,05) foram encontradas
para os dois sabores. Foi observado que os participantes da classe baixa gostaram
tanto de uma das formulagbes de abacaxi como de morango, enquanto o iogurte
preferido pela classe média/alta foi uma das formulacfes de abacaxi. A descricao
sensorial dos iogurtes por meio de 25 atributos sensoriais utilizando as perguntas

CATA revelou que a classe baixa citou menos atributos (p<0,05) (17 atributos) do



que a classe média/alta (21 atributos).Quando os consumidores relacionaram as
diferentes formula¢cdes de iogurtes com as 23 emocdes dos termos CATA, 20 termos
diferiram entre as amostras (p<0,05) pela classe baixa e 18 pela classe média/alta.
Para classe baixa, termos que remetiam as emoc¢fes negativas foram mais citados
para o sabor de morango, exceto para uma formulacdo, e emocdes positivas para o
sabor de abacaxi. Dentre os consumidores da classe média/alta as emocdes
positivas foram associadas apenas ao iogurte de abacaxi. As duas formulacdes de
iogurte mais apreciadas (uma de morango e outra de abacaxi) foram utilizadas no
estudo seguinte, no qual os fatores extrinsecos (apelo e marca) também foram
consideradas no delineamento experimental. Foi observada maior importancia
relativa (IR: 76,5%) para o fator sabor com contribuicdo positiva do abacaxi para
classe baixa. Os participantes da classe média/alta atribuiram ao apelo a maior IR
(50%) e o apelo remetendo a emocgdo teve contribuicdo positiva. As emocdes
associadas as amostras de iogurte pela classe baixa totalizaram nove termos,
enquanto a classe média/alta citou 13 termos de emocao que diferiram entre as
amostras (p<0,05). Conclui-se que o presente trabalho contribuiu para identificar as
diferencas nas associacbes emocionais com o0s alimentos pelos consumidores
brasileiros da classe baixa e média/alta, sugerindo que a utilizacdo das emocdes foi
ferramenta adequada para complementar os testes de aceitacdo. Os resultados
alcancados permitirdo que a escala desenvolvida seja utilizada com alimentos e

bebidas em geral.

Palavras-chave: Emocéo, classes sociais, consumidor, desenvolvimento de

produto, iogurte.



ABSTRACT

BARROS, Vanessa Vasconcelos Fonseca. Development of the lexicon of emotions
associated to food and the application on the elaboration of functional yoghurt.
Thesis (Doctoral Degree in Food Science) - Institute of Chemistry, Federal University

of Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

The study of food-related emotions has received special attention in recent
years, and it is becoming a challenge to understand how they interfere with
consumer choices and decisions. The objective of this work was to propose the
lexicon of the emotions associated to foods by Brazilian consumers, using functional
yogurt as a case study. By using the free-listing technique, participants of both
incomes (low and medium / high) mentioned a total of 344 words related to the
emotions associated to the foods they like and dislike the most. A total of 450 words
were identified when asked to list foods that associated with negative and positive
emotions. After analyzing the data, 23 terms composed the final list whose ability
was evaluated to identify the differences associated with the ten foods that evoked
positive and negative emotions by consumers from different social classes.
Subsequently the emotion scale with 23 terms was applied together with the
expected acceptance on the evaluation of seven fruit yogurt flavors with consumers
of both social classes in order to identify the flavors with the highest differences in the
emotional associations. The strawberry flavor reached a higher expectation of
acceptance for both classes. In relation to the emotions, the pineapple and
strawberry flavors differed from the others and were used in the subsequent study, in
which different formulations of functional yoghurt were developed, with different flavor
and texture characteristics. These formulations were evaluated for acceptance and
for the emotions associated to them. Significant differences (p <0.05) were found for
both flavors. It was observed that low income participants liked one of the pineapple
formulations as well as the strawberry formulation, while the preferred yogurt of the
middle/high income was one of the pineapple formulations. The sensory description
of yogurts by 25 sensory attributes using the CATA questions revealed that the low
class cited fewer attributes (p <0.05) (17 attributes) than the middle / high class (21
attributes). When consumers related the different formulations of yogurts with the 23

emotions of the CATA terms, 20 terms differed between samples (p <0.05) by the low



income people, and 18 by the middle / high income patrticipants. For the low class,
terms referring to negative emotions were more often marked for the strawberry
flavor, except for one formulation, and positive emotions for the pineapple flavor.
Among the middle / high income consumers, positive emotions were associated only
to pineapple yogurt. The two most appreciated yogurt formulations (one strawberry
and one pineapple) were used in the subsequent study, in which the extrinsic factors
(claim and brand) were also considered in the experimental design. It was observed
a higher relative importance (RI: 76.5%) for the flavor factor with positive contribution
of the pineapple to low class. The middle / high class participants attributed the claim
the highest Rl (50%) and the claim referring to emotion had a positive contribution.
The emotions associated to yogurt samples by the low income totalized nine terms,
while the middle / high income cited 13 terms of emotion that differed between
samples (p <0.05). It is concluded that the present work contributed to identify the
differences on the emotional associations to foods by the Brazilian consumers of the
low and middle / high income, suggesting that the use of emotions was an adequate
tool to complement the acceptance tests. The applicability of this study to the scale of
emotions obtained from Brazilian consumers allows it to be used with a broad
category of foods, since it was validated. The results achieved will allow the

developed scale to be used with food and beverages in general.

Keywords: Emotion, social classes, consumer, product development, yogurt.
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APRESENTACAO DA TESE

A tese foi desenvolvida em cinco capitulos conforme estrutura abaixo, iniciando
com a Revisédo da Literatura, seguida de cinco estudos, os quais foram aprovados
pelo Comitt de FEtica em Pesquisa (Plataforma Brasil, CAAE
09806212.5.0000.5291).

Capitulo Tema Revista Situacao

Revisdo da Literatura - -

Contempla uma revisao sobre o papel
das emocdes associadas ao consumo
de alimentos, os alimentos funcionais
(principalmente o iogurte) e a
percepcdo do consumidor. Também
aborda os principais estudos de
emocdes associadas aos alimentos.

1 As associacdes emocionais variam Food Research Submetido
com o0 nivel socioecondmico? International
Estudo exploratério com

consumidores brasileiros.

Foi proposta a lista de emoc¢des bem
como identificados os alimentos
associados as emocdes positivas e
negativas utilizando consumidores
das distintas classes sociais.

2 Investigacdo da habilidade da escala  Journal of Food Seréa
de emocbes associada aos distintos Science submetido
alimentos por consumidores das 2018

classes baixa e média/alta.

Foi aplicada a lista com 23 emocgodes
na avaliacao de 10 alimentos

3 Avaliacdo da expectativa de -
aceitacao e associacoes
emocionais aos iogurtes por
consumidores das classes baixa e
média/alta.

Foi investigada a expectativa da
aceitacdo e levantado o perfil
emocional de sete iogurtes de frutas



por consumidores das classes baixa e
média/alta.

Desenvolvimento de logurtes
funcionais nos sabores morango e
abacaxi: caracteristicas sensoriais
e utilizacdo da lista de emocdes
para avaliagcdo das formulacgdes.

Para obter as diferentes
caracteristicas sensoriais relacionadas
ao sabor e consisténcia foram
elaborados iogurtes com diferentes
concentracfes das polpas, sucralose
e amido. Foi utilizada a lista de
emogdes com consumidores das
classes baixa e média/alta para
verificar se houve diferenca nas
associacoes emocionais nas
diferentes formulagdes de iogurte.

Efeito da embalagem na aceitagcéo e
nas emoc¢des associadas ao iogurte
pelos consumidores da classe
baixa e média/alta.

Foi avaliado a influéncia das
caracteristicas intrinsecas e
extrinsecas das formulacbes de
iogurte de morango e abacaxi, as
guais obtiveram maior aceitacdo e
foram associados as emocgdes
positivas em estudo anterior segundo
a percepcdo dos consumidores de
distintas classes sociais.

Food Research Sera

International

submetido
2018
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INTRODUCAO GERAL

O estudo das emocbes tem recebido atencdo especial nos ultimos anos,
passando a configurar como um desafio compreender a forma com que estas
interferem na escolha e nas decisées do consumidor, sua definicdo € complexa,
sendo explicada como uma resposta afetiva, breve, intensa e focada (MEISELMAN,
2015).

As emocg0es, tanto positivas quanto as negativas, podem ser desencadeadas
por categorias de produtos, contribuindo, em conjunto com as caracteristicas
sensoriais, para identidade especifica ha marca do produto (SPINELLI et al., 2015;
MEISELMAN, 2015). Assim, 0 uso de emocfes associadas aos alimentos torna-se
atil na diferenciagdo de produtos e no processo de desenvolvimento de produto.
Estas podem ser usadas para diferenciar marcas dos concorrentes, bem como
reforcar a propria imagem de determinado produto (DESMET e SHIFFERSTEIN,
2008; JIANG et al., 2014; LAROS e STEENKAMP, 2005). Dentre os questionarios
disponiveis para avaliar emocgédo, ressalta-se o numero de emogdes a serem
avaliadas, 30 a 40 (KING et al., 2013; JAGER et al., 2014; GMUER et al., 2015).

O tema tem grande relevancia devido ao papel dos alimentos na vida diaria,
afetando o comportamento e escolhas alimentares do consumidor (FISZMAN e
JAEGER, 2014). Na literatura também s&@o poucos os estudos para as diferentes
classes sociais para verificar se ha diferenca nestas escolhas alimentares.

Os significados associados aos produtos podem diferir fortemente entre os
niveis de renda. Por exemplo, certos produtos relacionados ao prazer hedénico sao
geralmente considerados "luxos" e apenas consumidos em ocasifes especiais por
pessoas de baixa renda, ao passo que o mesmo produto para pessoas de renda
meédia/alta pode nao ter significado adicional, por fazer parte do seu cotidiano (ARES
et al., 2016). Portanto, espera-se que o nivel de renda influencie as experiéncias
passadas e presentes do consumidor com os produtos alimenticios, bem como suas
associacbes conceituais, que por sua vez podem afetar fortemente suas
associacdes emocionais. No entanto, a pesquisa sobre a influéncia da renda sobre
as associacdes emocionais aos produtos alimentares ainda é limitada.

A associacao de dieta com uma vida saudavel propicia o desenvolvimento de

produtos com teores reduzidos de gordura, agucar, sal e certos aditivos, mantendo
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uma adequada palatabilidade e qualidade. Consumidores buscam alimentos que
associem propriedades tecnologicas e funcionais, como alimentos probidticos e
prebidticos. Os prebidticos como os fruto-oligossacarideos e a inulina sdo capazes
de estimular o crescimento de bactérias no intestino. Ocorrendo, assim, a
fermentacdo destes prebioticos através da microbiota intestinal e bifidobactérias
implicando no aumento da absorcéo intestinal de minerais como calcio e magnésio
(KOMATSU, 2013). Para que os alimentos funcionais tenham éxito € necessario que
0 consumidor os aceite como parte de sua dieta; portanto, o processo de
desenvolvimento deve considerar que o0s produtos satisfagam os anseios do
consumidor (LAHTEENMAKI et al., 2007). Varios autores tém enfocado o estudo da
percepcdo do consumidor para esse tipo de produto como um dos aspectos mais
importantes para alcancar o sucesso no mercado (VAN KLEEF et al., 2006; SIRO et
al., 2008).

Tradicionalmente, estudos com consumidores tém avaliado unicamente a reacao
heddnica frente aos produtos, imediatamente apds consumir pequena porcdo do
alimento (POHJANHEIMO e SADELL, 2009). No entanto, a relacdo hedbnica € um
dos muitos aspectos que podem influenciar a decisdo de compra. A utilizacdo de
escalas de emocéao pode ser ferramenta util na diferenciacdo de amostras durante o
processo de desenvolvimento de produto (DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008;
JIANG et al., 2014). Outros autores citaram a realizacdo de avaliacdes sobre
conceitos ou nomes de produtos para identificar as emocdes a eles associadas,
construindo uma lista de emocdes a partir das quais os participantes deverdo
selecionar todas que consideram apropriadas para cada um dos produtos (KING et
al., 2010; ARES et al., 2015).

Deste modo, esta pesquisa teve como foco no estudo das emocgdes associadas
aos alimentos de consumidores brasileiros de diferentes classes sociais, realizando
um estudo com os referidos termos que permitam discriminar os produtos (em
especial um iogurte), identificando perfis emocionais distintos com consumidores

brasileiros de diferentes classes sociais.
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OBJETIVOS
Objetivo Geral

Desenvolver o Iéxico das emogBes associadas aos alimentos por
consumidores brasileiros e utiliza-las no desenvolvimento e avaliacdo de iogurte

funcional.
Objetivos Especificos

- Construir o léxico relacionado as emocdes positivas e negativas associadas aos

alimentos por consumidores brasileiros de distintas classes sociais;

- ldentificar alimentos associados as emocfes positivas e as negativas por

consumidores de distintas classes sociais;

- Desenvolver formulacdo de iogurte funcional como veiculo para aplicacdo da

escala de emocéao em distintas classes sociais;

- Avaliar o efeito de diferentes formulac6es de um iogurte funcional na aceitacéo e

na associagdo com as emocgoes de distintas classes sociais;

- Avaliar o efeito de fatores extrinsecos do produto nas associa¢cdes emocionais do

consumidor com relagédo ao iogurte.
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REVISAO DA LITERATURA

1. Emocao

Gibson (2006) definiu emocdo como sendo as respostas afetivas, que requerem
um estimulo, sdo breves, intensas e focadas num diferencial podendo ter uma
valéncia, ou seja, podem ser emoc¢des positivas ou negativas. As emocgdes se
diferenciam de humor, este Ultimo associado a um estado de excitacao psicoldgico,
duradouro, ndo focado e difuso.

Emocbes provocadas por um produto, principalmente, o prazer de compra-lo,
possui-lo e usa-lo sdo alvos de muitas pesquisas. A emocédo associada ao alimento
pode ser empregada para a diferenciacdo do produto, uma vez que muitos produtos
nao sao diferenciados pela aceitacdo. Além disso, a avaliagcdo da aceitacdo global
tem valor preditivo limitado, porque as pessoas podem mudar suas preferéncias e
escolhas, especialmente quando diferentes emog¢des possam ocorrer com o tempo
(DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008; JIANG et al., 2014; SPINELLI et al., 2014).

Muitos fatores como ambiente de compra, promoc¢do, embalagem e humor
podem modificar a emocéao e a atitude em relacdo aos alimentos, levando a compra
por impulso (JIANG et al., 2014). As listas de emocao associadas aos alimentos
atualmente utilizadas foram desenvolvidas majoritariamente com o auxilio dos
consumidores e apresentam um grande numero de palavras, conforme mostrado na
Tabela 1.1.

Laros e Steenkamp (2005) em um estudo com holandeses sobre tipos de
alimentos (geneticamente modificados, funcionais, orgénicos e tradicional),
utilizando a lista com 33 emocgdes apresentadas de forma aleatéria, reportaram que,
apesar da definicdo e apresentacédo das vantagens dos alimentos funcionais para a
saude, estes foram mais associados ao medo do que 0s organicos e a comida
tradicional. Desmet e Schifferstein (2008) utilizaram nove alimentos entre doces,
salgados e massas tipicas da Holanda com trés intensidades de qualidade: baixa,
moderada e alta e avaliaram utilizando lista com 22 emoc¢des. No geral as emocoes
positivas mais citadas foram satisfacdo, prazer, surpresa agradavel, desejo e
diversdo. As emocgbes negativas menos citadas foram: tristeza, raiva, medo e

ciimes. Ferrarini et al., (2010) propuseram uma lista com 16 emocdes com
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consumidores italianos para avaliar o vinho, sendo divididos em duas categorias:
baixa/alta excitacdo e baixo/alto prazer. A maioria das emocdes relacionadas ao

vinho foi da categoria do prazer.

Tabela 1.1. Numero de emoc¢des associadas aos alimentos propostas nos diferentes

estudos.
Numero de emocbdes Referéncia
(palavras)

33 Laros e Steenkamp (2005)
22 Desmet e Schifferstein (2008)
16 Ferrarini et al., (2010)

39 King e Meiselman (2010)
23 Spinelli et al., (2014)

Fonte: (JAEGER, CARDELLO e SCHUTZ, 2013; FERRARINI et al., 2010; SPINELLI et al., 2014).

Ainda investigando as emocfes associadas aos alimentos, King e Meiselman
(2010) propuseram o EsSense Profile® no contexto de desenvolvimento de produto,
através de uma lista com 30 a 40 emocdes, utilizando escala de intensidade de
cinco pontos. Estudaram o efeito do horario da avaliagdo, nimero de amostras e a
ordem de apresentacdo das emocdes. Reportaram respostas similares em todos o0s
efeitos estudados. Ressaltaram a vantagem da apresentacdo em ordem alfabética
como uma forma de simplificacédo e agilidade para responder os questionarios. No
entanto, recomendaram mais estudos incluindo avaliacdo dos efeitos de fatores
extrinsecos como a marca e embalagem.

Outra lista com 23 emocdes aplicada em 200 consumidores italianos
balanceados entre os sexo é a chamada EmoSemio. Utilizando seis tipos de
chocolate e aveld, das 23 emoc¢des apenas duas (culpado e surpresa) nao tiveram
efeito significativo (p< 0,05). Quando as mesmas amostras foram avaliadas utilizado
o EsSense Profile® seis emocBes ndo foram significativas, a saber: agressivo,
ansioso, culpado, nostalgico, domesticado e selvagem (p< 0,05). O fato da escala
EmoSemio ter sido desenvolvida em italiano pode ter contribuido, assim como a
reducdo de termos e a categoria especifica de produto estudada. Os autores
recomendaram mais estudos com a utilizacado de outras categorias de alimentos e

nao alimentos.
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As emocdes influenciam na percepcéo da qualidade do alimento escolhido e na
guantidade consumida. As emocdes positivas e negativas podem tanto aumentar
guanto diminuir a motivacdo e o prazer de comer. Isso pode ser ilustrado da
seguinte forma: pode ocorrer um aumento da ingestdo de alimentos quando se esta
alegre ou uma pessoa come além do necessario, a fim de diminuir uma sensagéo
desagradavel (DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008).

Foram detectadas cinco diferentes fontes de emocdes associadas aos alimentos,
a saber: os atributos sensoriais (exemplo: “Eu fico surpresa com a textura de uma
fruta exotica”), a experiéncia com o produto (exemplo: “Eu fico desapontado ao
tomar uma bebida energética e ndo me sentir com energia”), consequéncias
antecipadas (exemplo: “Eu desejo chocolate pois sei que vai ter um gosto bom”.),
significado pessoal ou cultural (exemplo:” Eu amo morango pois faz me lembrar do
meu namorado”.) e associagdes (exemplo:” Eu sinto desprezo pelas pessoas que
comem carne”).

Na pratica, enquanto ha centenas de emocdes que podem ser incluidas em
qguestiondrios, o numero atual usado pela maioria dos investigadores é limitado as
gue podem ser listadas/citadas pelo consumidor (JAEGER et al., 2013).

A maior parte das listas de emocéo foram traduzidas de listas preexistentes de
outros idiomas que nao o estudado, dificultando, assim, a aplicabilidade por néo
conterem termos da linguagem usual dos consumidores. Visando sobrepor essa
dificuldade Gmuer et al., (2015) exploraram os termos mais apropriados utilizados
por consumidores alemaes para descrever as emocdes relacionadas aos alimentos
utilizando metodologia baseada na linguistica. A lista proposta diferiu em alguns

aspectos de outras existentes e 49 termos foram agregados a ela.

1.2 Emocg0Oes associadas aos alimentos pelo consumidor

Consumidores a cada instante realizam escolhas de produtos. Muitas séo as
ofertas e, compreender a motivacdo que leva a retirar um produto da prateleira é um
desafio para os estudos de marketing de consumo. Aliada a aceitacdo, as emoc¢des
podem otimizar as respostas dadas pelo consumidor, além de ser um diferencial em
categorias especificas de produtos (SPINELLI et al., 2014).

A qualidade das emocdes associadas aos alimentos pode se tornar uma

vantagem para diferenciar os produtos expostos ao consumidor, pois atualmente
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varios produtos tem qualidade e preco semelhantes e diferencia-los pelos aspectos
emocionais, pode ser uma nova forma, a qual pode ser alcancada por meio da
informacgéo contida no rotulo, uma frase relacionada a saiude e ao bem estar, que
podem contribuir para a aquisi¢cdo do produto (SCHIFFERSTEIN et al., 2013).

Essa diferenciagcdo de alimentos utilizando as emogdes associadas a eles foi
realizada com consumidores argentinos com diferentes niveis socioecondémicos.
Para avaliar as emocbes associadas aos alimentos do cotidiano do consumidor
argentino foram mostradas fotografias dos seguintes alimentos: chocolate e alfajor;
cerveja e vinho; bife, batata e ovo fritos; pizza e empada, sopa e iogurte a 320
mulheres argentinas de 22 a 55 anos, com renda baixa e média. Foram utilizadas
guestdes CATA com a lista de 33 emocbes de diferentes estudos reportados na
literatura. Em relacao as emocdes, no iogurte em especial, enquanto as mulheres de
renda média se sentiam entediadas, as de baixa renda se sentiam felizes. As
guestdes de preco afetaram mais a classe baixa pois, quando existe a possibilidade
de consumo, estas reportaram se sentir bem e felizes em compartilhar alimentos
com sua familia, principalmente com seus filhos (SOSA et al., 2013). Em relagcéo as
emocdes associadas aos alimentos podemos observar na Tabela 1.2 as descricbes

pelas diferentes classes sociais.

Tabela 1.2. Emoc¢des do consumidor argentino associadas aos alimentos.

EMOCOES ALIMENTO/RENDA ASSOCIACOES

Negativas (rejeicéo, tristeza,
irritacé@o, ansiedade)

Positivas
Felicidade, amizade e partilha

Positivas
Amor, humor, partilha, desejo,
satisfacao

Sem mencionar muitas
emocodes

Bom humor e felicidade
Chato

Cerveja, vinho

Associados as mulheres de
renda baixa

Cerveja, vinho

Associados as mulheres de
renda média

logurte
Valorizado por mulheres de
renda baixa

Sopa de macarrao

Emocodes positivas —
associadas por mulheres de
baixa renda e as negativas
pelarenda alta.

Devido as criancas e aos
parceiros que bebem
muito (alcoolismo)

Maior consumo de
bebidas alcodlicas pelas
mulheres de renda
média.

Por ndo ser um alimento
usualmente acessivel. E
0 contréario para a renda
alta

Motivos entre as classes
diferentemente
associados

renda baixa: ter
alimento para
compartilhar emfamilia
renda média: existem
outras op¢oes melhores

Fonte: (SOSA et al., 2013)
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Avaliar os conceitos que englobem o significado ou sentimento atribuido a
experiéncia sensorial é importante para investigar a escolha do consumidor. Tais
avaliacbes vao desde “vai me fazer feliz’, “vai me acalmar”, “vai me irritar”, “é
sofisticado”, “é de confianga”, “é feminino”, “me atualiza”, “vai lavar minha roupa e
deixa-la mais limpa”, “vai matar os germes”, “controla meu peso” ou até mesmo “é
barato”. Estes exemplos de conceituagdes podem ser reduzidos a trés grandes
categorias: emocionais (emoc¢des positivas ou negativas), abstratas (termos como
familiar, diferente, genérico etc.) e funcionais (termos como baixo em calorias,
barato, basico, conveniente, etc.). No entanto, existem poucos dados disponiveis
para entender como o0s atributos sensoriais e sugestbes de embalagens de um
produto podem evocar tais conceituacdes, principalmente na categoria abstrata, por
ser mais intangivel. H4& uma hipétese de que estas informacdes ja tenham sido
formadas antes do consumo do produto ou em informagdes contidas na embalagem
ou outras fontes de informacdo. Foi observado também que as caracteristicas
intrinsecas do produto tém mais associagdo com as emocgdes enquanto as
caracteristicas extrinsecas estavam mais associadas a conceitualizacdes abstratas /
funcionais. (NG et al., 2013b). Jaeger, Cardello e Schutz (2013) utilizaram um
guestionario desenvolvido por meio do método denominado lista livre para investigar
as emocdes associadas aos seguintes produtos: macd, chocolate e batata frita,
alimentos de confeitaria, barra de cereal de kiwi e granola, cenoura, aveia, Coca-
Cola® e cookie e depois compararam com as 39 emocdes do EsSense Profile® 60%
dos termos propostos foram os mesmos do EsSense Profile® e os mais utilizados
pelos participantes foram feliz e satisfeito.

Van Zyl e Meiselman (2016) confirmaram que para o estudo das emocdes a
cultura e a lingua sdo importantes fatores no desenvolvimento do instrumento de
avaliacdo. Uma lista de emocdes desenvolvidas com bebidas no Reino Unido, EUA,
México e Espanha foram traduzidas para o portugués para serem utilizadas no Brasil
e em Portugal. Um questionario on-line combinando as emoc¢des selecionadas por
grupos focais foram adicionados a esta lista e testes foram realizados por 600
participantes no Brasil e em Portugal. Mesmo sendo produtos de uma mesma
categoria, ou seja estudo enfocando vinhos, ao elaborar listas de emocdes, é
importante levar em consideracao a cultura e a linguagem e perceber que uma lista
desenvolvida em um pais para um tipo de produto especifico ndo é necessariamente

adequada em outro pais ou para um produto diferente.
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Koster e Mojet (2015) também reforcam a importancia da cultura e da lingua
no desenvolvimento das listas de emocbes. A memoéria € quase sempre
negligenciada na pesquisa de consumidores relacionados com alimentos, embora
provavelmente seja muito importante. As emocoes evocadas pela lembranca de um
produto sdo importantes nas decisdes de recompra. O uso da lista de emocdes
ajuda a identificar os termos associados aos alimentos. Conhecer as reacdes
emocionais das pessoas em relacdo ao produto pode ser essencial nos estudos de

intenc&o da compra.

2. Alimentos Funcionais

A discusséo entre alimento e bem-estar/saude iniciou-se na antiguidade, na
civilizagcdo grega. Platdo dizia que a alimentagdo era um problema de saude publica
e ainda guestionava a presenca de médicos nas cidades, pois afirmava que cada
individuo era responsavel por sua prépria saude e deveria tomar os devidos
cuidados para prevenir e tratar doencgas atraves da alimentagédo. Na década de 1950
iniciaram-se as pesquisas sobre alimentacdo e doencas crbnico degenerativas
(DCG), cuja incidéncia vinha aumentando cada vez mais. Esse aumento de
problemas de salude ocorre atualmente na populacdo quando a preocupac¢ado com a
alimentacdo fica em segundo plano. O conceito de Alimentos Funcionais foi
proposto na década de 80 pelo Japao e a legislacdo o implementou como FOSHU
(Food for Specified Health Uses), na tentativa de diferenciar esta nova classe de
alimentos dos farmacos. Em 1991 o Ministério da Saude e Bem-estar japonés
estabeleceu a regulamentacéo da rotulagem, e os produtos foram identificados por
um selo de aprovacgéo do referido Ministério (SCHEID, 2010).

No Brasil os alimentos funcionais foram regulamentados pelo Ministério da
Saude através da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). A alegacédo
utilizada em carater opcional, de propriedade funcional & aquela relativa ao papel
metabdlico ou fisioldgico que o nutriente ou ndo nutriente tem no crescimento,
desenvolvimento, manutencao e outras fungdes normais do organismo humano. Nao
€ permitido qualquer tipo de alegacdo que faga referéncia a cura ou prevencédo de
doencas (BRASIL, 1999).

Outros autores definem estes alimentos como aqueles cujas propriedades

benéficas vdo além das nutricionais basicas, sendo apresentados na forma de
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alimentos comuns, com a incorporacédo de determinados ingredientes bioativos que
os alimentos ja possuem ou sdo agregados a eles. Sdo consumidos em dietas
convencionais, mas demonstram capacidade de regular fungdes corporais de forma
a auxiliar na protecdo contra doencas como hipertensédo, diabetes, cancer,
osteoporose e coronariopatias (SOUZA, 2003; BALDISSERA et al., 2011).

Os alimentos funcionais apresentam-se em diversas formas: convencionais,
enriquecidos e nutracéuticos. Entende-se por alimentos convencionais como sendo
aquele in natura: ex. o peixe salmdo que possui 6mega 3 que traz beneficios
cardiovasculares advindos do préprio alimento. Ja os alimentos enriquecidos como o
leite enriguecido com émega 3 foram especialmente criados para reduzir o risco de
doenca para determinado grupo de pessoas. E, por fim, os nutracéuticos que séo
substancias bioativas como os &cidos graxos poli-insaturados, antioxidantes, fibras
alimentares, fitoesterdis, probioticos, vitaminas etc. e exercem influéncia positiva
sobre o estado de saude devido a prevencdo de doencas ou melhoramento das
funcdes fisiologicas. Na industria as quantidades dos principios bioativos nos
produtos, devem estar conforme legislagdo, para que os produtos ao serem
utilizados pelos consumidores gerem um resultado esperado no organismo para a
melhora da saude (BALDISSERA et al., 2011).

O mercado de alimentos funcionais vem aumentando gradativamente, com
investimentos de 176.700 milhdes délares em 2013, representando um aumento de
5% no mercado global de alimentos. Este crescimento esta associado com a
percepc¢do do consumidor, ndo sé como uma fonte de nutrientes, mas também como
promotores de saude e bem estar. logurtes funcionais e leites fermentados com
probidticos possuem grande aceitacdo pelos consumidores além do excelente valor
nutricional (RIBEIRO et al., 2014). Segundo a Brasil Food Trends 2020 (2010) sobre
o consumo de alimentos no Brasil, o iogurte é o produto que mais desperta o desejo
do consumidor, pois estd associado com qualidade de vida, saude e o consumidor
busca cada vez mais alimentos que contenham menos produtos quimicos, tornando-
0 assim mais saudaveis.

Um estudo realizado por Annunziata et al., (2010) sobre as caracteristicas dos
individuos que consomem alimentos funcionais constatou que mulheres italianas séo
mais propensas que os homens ao consumo de tais alimentos por se mostrarem
mais atraidas aos cuidados com a saude em geral. Além disso, 0s usuarios de

alimentos funcionais tem maior grau de instrucdo. Por outro lado, individuos acima
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de 55 anos tiveram menor intencdo de compra de alimentos funcionais que pessoas
mais jovens, estes ultimos preferindo apenas outros alimentos saudaveis (como
frutas, verduras, legumes). Contudo, na Europa central e do norte o interesse do
consumidor por alimento funcional € maior que no Mediterraneo, por estes ultimos
terem menor familiaridade com este tipo de produto.

Dentre os alimentos funcionais os probidticos cuja definicdo, segundo o
Regulamento Técnico para Substancias Bioativas e Probidticos Isolados com
Alegacédo de Propriedades Funcionais e/ou Saude, a Resolucdo n° 2, de janeiro de
2002, sdo os micro-organismos vivos capazes de melhorar o equilibrio microbiano
intestinal produzindo efeitos benéficos a salde do individuo (BRASIL, 2002).

O termo prebidtico é definido como componentes alimentares nao digeriveis
pela maioria dos micro-organismos do intestino, mas que confere beneficios a saude
do hospedeiro pelo estimulo ao crescimento ou atividade de apenas um ou de um
namero limitado de bactérias no célon. E necessario que:

- N&o sofra hidrolise nem seja absorvido na parte superior do trato gastrointestinal,

- Seja um substrato seletivo para um numero limitado de bactérias benéficas do
célon, que sao estimuladas a crescer e desenvolver em atividades metabdlicas;

- Seja capaz de promover uma microbiota intestinal saudavel e induzir os efeitos do
limem que beneficiem o hospedeiro (PIMENTEL el al., 2012; MUNDIM, 2008).

Os prebidticos sdo as féculas, fibras dietéticas, outros acgulcares nao
absorviveis, alcoois do acucar e oligossacarideos (como frutas, vegetais, leite e mel)
(STEFE et al., 2008).

Os principais componentes funcionais presentes nos alimentos sdo as fibras
dietéticas, 6leos de peixe, esterdis de plantas, minerais, vitaminas, prebiéticos e
probidticos.  Alguns carboidratos, oligossacarideos, polissacarideos, ocorrem
naturalmente e podem ser utilizados como prebidticos. Os oligossacarideos séo
frutanos néo digeriveis que afetam beneficamente o hospedeiro por estimularem
seletivamente a proliferacdo ou atividade de populacdes de bactérias desejaveis no
célon (SAAD, 2006) como Lactobacillus spp. e Bifidobacterias spp. Tais bactérias
promovem o crescimento das bactérias acidéfilas que, com a diminuigdo do pH pela
fermentacdo destes carboidratos (oligossacarideos) previnem doencgas patogénicas
como diarreia, constipacao, protegem as funcdes hepaticas e reduzem o colesterol,
a pressdo arterial, aléem de possuirem efeitos anticarcinogénicos entre outros
(THAMER, 2006; LIU et al., 2015; PAVAN, 2015).
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2.1 logurte Funcional

O leite € um alimento muito consumido e possui varios subprodutos, entre
eles o iogurte, o requeijdo, diversos tipos de queijos e o doce de leite. O iogurte é
provavelmente o leite fermentado mais popular e de maior importancia econémica
produzido com Lactobacillus delbruekki subsp. bulgaricus e Streptococcus salivarius
subsp. thermophilus. Durante a fermentacéo, essas bactérias realizam trés grandes
conversfes bioquimicas dos componentes do leite: (1) conversado de lactose em
acido lactico (fermentacao), (2) hidrélise da caseina em peptideos e aminoacidos
livres (protedlise) e (3) de degradacdo da gordura do leite em &cidos graxos livres
(lipdlise). Estas reacdes levam a producédo de varios metabdlitos que resultam na
diminuicdo do pH, formacado de textura semi-solida e sabor distinto caracteristico do
iogurte (SETTACHAEMONGKON et al., 2014).

E excelente fonte de aminoacidos, regula as funcées digestivas e a digestéo é
mais facil que o leite devido a acidez caracteristica do produto, que estimula as
enzimas digestivas facilitando este processo (BRAGA et al., 2012; BRASIL, 2000;
SETTACHAEMONGKON et al., 2014). Produtos vendidos com alegacdo de
beneficios & satde devem ter acima de 10° g/UFC™ de culturas vivas na data do
vencimento (KUMAR e MISHRA, 2004).

Considerando a definicdo de alimento funcional, o iogurte funcional devera
conter pelo menos um elemento citado na legislacdo, podendo ser prebi6tico ou
probidtico, sendo denominado simbidtico quando apresenta estes dois
componentes.

A dieta é a mais poderosa influéncia sobre a microbiota intestinal nos
individuos. Dentre as bactérias laticas probidticas, apenas algumas cepas tém
demonstrado capacidade de influenciar o sistema imunologico, reduzir a inflamacéo
e/ou eliminar moléculas proé-inflamatérias indesejadas de alimentos. As estirpes, que
melhoram a fung&o imune através do aumento do numero de células do plasma,
produtoras de IgA, melhoram a fagocitose e influenciam a proporgéo de células Thl
e celulas NK, que sdo particularmente desejaveis para fins probioticas séo: L.
paracasei, L. rhamnosus, L. acidophilus, L. johnsonii, L. fermentum, L. reuteri, L.

plantarum, Bifidobacterium longum e Bifidobacterium animalis (BENGMARK, 2013).
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Na produgéo de iogurte probiético os micro-organismos mais estudados e
utilizados séo os géneros Lactobacillus sp. e Bifidobacterium sp. Para obter o efeito
funcional desejado as cepas devem sobreviver as operacfes de processamento,
armazenagem e, no meio gastrico, as enzimas hidroliticas e sais biliares, além de
ndo afetar negativamente as caracteristicas fisico-quimicas e sensoriais do produto.
Embora algumas cepas desses géneros sejam sensiveis aos acidos e sais biliares,
as caracteristicas dos alimentos podem auxiliar a sobrevivéncia, uma vez que
podem protegé-los, reduzindo a exposicao fisica durante a passagem pelo trato
gastrointestinal (RIBEIRO et al., 2014). As caracteristicas sensoriais podem ser
melhoradas com a adicdo de aromas e polpas de frutas. A Tabela 1.3 apresenta
alguns dos micro-organismos com propriedades probidticas (MIGUEL, 2010;
LONDON, 2015).

Tabela 1.3. Micro-organismos probioticos utilizados em produtos alimenticios.

Lactobacillus Bifidobacterium Outras bactérias Bactérias néo
acido lacticas acido lacticas
L. acidophilus B. adolescentes Enterococcus Bacillus cereus var.
faecalis toyoi
L. amylovorus B. animlis Enterococcus Eschrichia coli cepa
faecium nissle
L.casei B. bifidum Lactococcus lactis  Propionibacterium
freudenreich
L. crispatus B. breve Leuconstoc Saccharoyces
mesenteroides cerevisiae
L. delbrueckii B. infantis Pediococcus Saccharoyces
subsp. Bulgaricus acidilactici boulardii
L. gallinarum B. lactis Sporolactobacillus
inulinus
L. gasseri B. longum Streptococcus
L. johnssonii thermophilus
L. paracasei
L. plantarum
L. reuteri

L.rhamnosus

Fonte: (MUMDIM, 2008).
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2.2 Inulina

A inulina € um carboidrato pertencente ao grupo de polissacarideos chamados
frutanas, composta por uma cadeia principal de unidades de frutose unidas por
ligacdes B(2,1)-frutofuranosidicas, com uma unidade de glicose terminal. Sua
férmula pode ser descrita como GFn, onde G representa a molécula de glicose, F a
molécula de frutose e n o niumero de unidades de frutose. Autores definem a inulina
por uma mistura de oligdmeros de diferentes graus de polimerizacdo (GP) que
ocorre naturalmente em produtos vegetais como cebola, alho, alcachofra, dahlia
(uma herbacea muito comum no México, da familia Asteraceae) e raizes de chicoria.
O teor de inulina nestes alimentos varia de acordo com o plantio, colheita, periodo
de armazenagem entre outros (OLIVEIRA, 2004). O grau de polimerizagdo da inulina
é de 11 a 60 unidades monomeéricas (FERREIRA, 2012).

A Figura 1.1 apresenta a estrutura quimica da inulina.
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Figura 1.1. Estrutura quimica da inulina

Fonte: MENSINK et al., (2015)

Frutanos tipo inulina sdo opcbes de ingredientes no desenvolvimento de
novos produtos ndo apenas pelas suas caracteristicas nutricionais, mas devido as
razdes tecnoldgicas, pois podem atuar como substitutos de macronutrientes como a
gordura, contribuindo com a sensacéo tatil oral. Sua menor solubilidade confere a
habilidade de formar gel, apresentando um aspecto brilhante e textura cremosa
(PIMENTEL, GARCIA e PRUDENCIO, 2012a; ROMANO, 2012; SRISUVOR et al.,
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2013). A estabilidade da cor e baixa sinérese durante o armazenamento sao outras
caracteristicas tipicas de iogurtes que contem inulina na formulacdo (SRISUVOR et
al., 2013).

A inulina é uma fibra insolavel e passa intacta pelo estdbmago, fermentando no
intestino e ajudando na colonizacdo das bactérias benéficas, seu valor calorico é
pequeno (cerca de 1,5 kcal/g). Muito utilizada na fabricacdo de iogurtes, queijos e
requeijdes para melhorar os aspectos sensoriais do produto, contribuindo para a
cremosidade e equilibrando o sabor. Atinge também 30 a 50% do poder adocante do
acucar, sendo muito utilizada em produtos para fins dietéticos (RENSIS e SOUZA,
2008).

Na industria, a inulina quando utilizada como prebidtico (em produtos prontos
para consumo), segundo a legislacdo, recomenda-se o0 consumo diario de no
minimo 5 g. A porgéo deve fornecer no minimo 2,5 g do uso do ingrediente ndo deve
ultrapassar 30g na recomendacédo diaria do produto pronto para consumo, conforme
indicacao do fabricante (BRASIL, 2008).

Oliveira et al.,, (2012) e (SCHEID, 2010) demonstraram que a utilizacdo de
probidticos S. Termophilus TA040 (St) e B. animalis sub-espécie do Lactis BL 04 (BI)
para fermentar parcialmente oligossacarideos e inulina (prebidtico) em leite
fermentado ajudaram a melhorar a salude em estudo experimental com 100
consumidores adultos em Cricima — SC, Brasil. Bedani et al., (2013) investigaram
os efeitos da inulina e do Lactobacillus acidophilus La-5 e Bifidobacterium animalis
Bb-12 em produto a base de leite fermentado de soja (okara) durante 28 dias de
armazenamento. Relataram que o emprego da Bifidobacterium animalis Bb-12 foi
benéfico pois possibilitou 0 aumento de Bb-12 no primeiro dia de armazenamento,
além de ter sido considerado um bom veiculo utilizado na okara e ajudando na
protecdo dos sucos gastrointestinais.

A utilizacdo da inulina visando melhorar a microbiota intestinal, o processo de
absorcdo de nutrientes e a estabilizacdo do equilibrio microbiano foi avaliada em
estudo com 34 criancas celiacas (com orientacdo de dieta restrita ao gluten). Os
resultados demonstraram efeitos benéficos nos parametros bioquimicos com
implicagbes importantes na melhoria dos efeitos da doenca (KRUPA-KOZAK et al.,
2017). Vérios estudos tem demonstrando a eficacia da inulina como ingrediente

funcional para uma melhora da saude digestiva, influenciando o metabolismo
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lipidico, na melhora dos niveis de glicose e insulina além do potencial tecno-
funcional e terapéutico (AHMED e RASHID, 2017).

2.3 Mercado Consumidor de Alimentos Funcionais

Alguns segmentos de consumidor, na busca por uma vida saudavel associada
a dieta equilibrada, tém procurado novos produtos tais como os alimentos com
prebidticos e probidticos. Ainda buscam a reducéo de gordura, sal, aclcar e certos
aditivos mantendo adequada palatabilidade e sem modificar a qualidade. O uso de
prebidticos como a inulina sdo capazes de estimular o crescimento de bactérias no
intestino ocorrendo, assim, a fermentacdo através de microbiota intestinal e
bifidobactérias e, consequentemente, 0 aumento da absor¢ao intestinal de minerais
como célcio e magnésio (KOMATSU, 2013).

Dados da ABIA (Associacao Brasileira de Industrias de Alimentacdo) mostram
gue a industria de alimentos e bebidas do pais alcancou faturamento global de 331
bilhdes de Reais, dos quais 80% da industria de alimentos e 20% da industria de
bebidas. No entanto, os investimentos em pesquisas e novas tecnologias realizados
pela industria agroalimentar foram estimados em 4,8% do faturamento e apontaram
a fidelizacdo do consumidor a marca e as novas formulacbes como a estratégia
utilizada, pois os avancos tecnolégicos sao mais restritos e com as atuais
estratégias os custos se tornam menos onerosos (GIANEZINE et al., 2012).

O Brasil ocupa a 5% colocagdo na procura por alimentos e bebidas mais
saudaveis. Houve um aumento do mercado de alimentacgéo voltada a saude de 98%
entre 2009 e 2014. Em 2015 o mercado mundial do setor movimentou mais de US$
27 bilhdes e nos proximos anos devera crescer cerca de 20%. O relatério The Top
10 Consumer Trends for 2017, que analisa as tendéncias de mercado verificou que
83% dos entrevistados estdo dispostos a gastar mais para obter um alimento
saudavel; 79% substituem produtos da alimentagdo convencional por opgdes mais
saudaveis; 28% acham importante consumir alimentos com alto teor nutricional; 22%
optam por compras alimentos naturais sem conservantes; 44% dao preferéncia a
produtos sem corantes artificiais; 42% optam por itens sem sabores artificiais
(CARREIRO, 2017).

No Brasil o conjunto de alimentos diet & light e funcionais representa cerca de

6% da producao nacional da industria de alimentacdo. Atualmente, existem cinco
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segmentos de mercado onde se pode encontrar alimentos funcionais: bebidas,
produtos lacteos, produtos de confeitaria, produtos de panificacdo e cereais matinais
(IKEDA, MORAES e MESQUITA, 2010).

Os iogurtes e leites fermentados estdo cada vez mais frequentes na compra
dos consumidores, que buscam com o consumo destes produtos saude e boa forma
fisica. Estdo entre os alimentos que mais despertam desejo no consumidor quando
sdo lancados no mercado, ficando em primeiro lugar no ranking com 32%,
Atualmente as versdes de iogurtes estdo entre o tradicional e o desnatado,
organicos e funcionais, com a tendéncia da inclusdo de frutas, aveia, gréos e
sementes. Os beneficios funcionais e a conveniéncia sdo pontos importantes na
escolha do consumidor. A Brasil Food Trends identificou cinco pilares relacionados
as tendéncias da alimentacdo até 2020: 1) Sensorialidade e Prazer; 2)
Saudabilidade e Bem Estar; 3) Conveniéncia e Praticidade; 4) Confiabilidade e
Qualidade e 5) Sustentabilidade e FEtica. Abaixo estdio apresentadas as
caracteristicas valorizadas pelos consumidores em diferentes paises:

- Produtos com forte apelo sensorial;

-Produtos benéficos a saude gastrointestinal (probidticos, prebidticos e
simbiéticos);

- Produtos com aditivos e ingredientes naturais;

- Alimentos de alto valor nutritivo agregados (funcionais);

- Produtos isentos ou com teores reduzidos de sal, gordura ou agucar (better-for-
you);

- Produtos com rotulagem informativa, dentre outras caracteristicas.

As empresas multinacionais possuem pouco conhecimento para desenvolver
estratégias para vender produtos para as classes mais baixas, as quais estdo
dispostas a gastar e, particularmente no Brasil, representam consideravel
porcentagem da populacdo . Algumas estratégias séo utilizar as radios locais para
divulgacdo dos produtos, usar mulheres das proprias comunidades para fazer a
venda de porta a porta dos produtos, pois esta parcela da populacdo é muito
desconfiada. Outra estratégia de uma fabrica de iogurtes tem investido em plantas
de fabricagdo menores e inovado no processo produtivo de produtos mais baratos
mas com qualidade (CAMASMIE, 2017).

Atualmente as classes mais baixas podem ter acesso a alguns produtos das

classes mais altas; porém, com menor frequéncia, devido ao preco. Ndo se compra
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um produto apenas pelos beneficios & saude. Outros fatores observados sdo sua
forma, cor, marca, tudo o que ele representa além das caracteristicas de sua
embalagem (VIANA et al.,, 2013). Vale lembrar que 75 milhdes de pessoas das
classes C, D e E integram um nicho de consumo, sendo um novo desafio para o
mercado proporcionar produtos e servigos adequados a renda (AGUIAR, TORRES e
MEIRELES, 2016). Portanto, conhecer o consumidor de baixa renda e investigar as
associacfes emocionais que faz ao adquirir e consumir os alimentos torna-se fator

importante quando se objetiva alcancgar tais consumidores.

3. Metodologias para avaliar a percepcdo do consumidor em relacdo aos

alimentos

A NBR 12806 define analise sensorial como uma disciplina cientifica usada
para evocar, medir, analisar e interpretar reacdes das caracteristicas dos alimentos e
materiais como sao percebidas pelos sentidos da viséo, olfato, gosto, tato e audicéo.
Portanto, € muito utilizada no desenvolvimento e melhoria de produtos e
embalagens através de metodologias que avaliam a percepcéo de atributos e melhor
compreensao dos aspectos cognitivos e subjetivos, inclusive emocionais que
envolvem o processo de decisdo e de compra e comportamento dos consumidores
(ABNT, 1993).

O desenvolvimento de produtos, principalmente os funcionais, € um processo
longo e demorado, sendo assim, algumas metodologias sensoriais tém sido
aplicadas com intuito de agilizar o processo. Tais metodologias podem ser divididas
em trés tipos e sao detalhadas abaixo: 1) baseadas na avaliagcdo de atributos
especificos; 2) holisticas: baseadas em semelhancas globais e diferencas entre
produtos e 3) metodologias baseados na comparacdo de produtos com referéncias
(CADENA et al., 2014). Na industria de alimentos podem haver novas oportunidades
com a utilizacdo das emocbes contribuindo com o lancamento de produtos e na
diferenciacdo dos nichos de mercado (MUNDIM; 2008).

3.1 Free list (lista livre)

A técnica qualitativa de Free list (lista livre) € de simples aplicacdo e muito

utilizada em antropologia. Em seu procedimento solicita-se aos participantes
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“‘escrever as palavras/termos/expressdes associadas a um produto ou tema
especifico, conhecido ou nao”, permitindo a definicdo, a partir destas palavras, dos
termos dentro de um dominio cultural (GINON et al., 2014). A partir das palavras
mencionadas é realizado a triangulacdo para se obter os dados mais relevantes
(ANTMANN et al., 2011). A vantagem desta técnica é que 0s proprios participantes
ficam a vontade para expressar as palavras que lhes vem a mente, permitindo uma
sondagem maior do seu comportamento. Estas palavras podem ser utilizadas

posteriormente em estudos quantitativos (GINON et al., 2014).

3.2 CATA (Check-all-that-apply) — (marque tudo que se aplica)

A metodologia “Check-all-that-apply” (marque tudo que se aplica) CATA tem
sido utilizada tanto para descrever as caracteristicas sensoriais de produtos, quanto
para respostas emocionais (NG, CHAYA e HORT, 2013). Consiste em uma lista de
palavras ou frases a partir da qual se devem selecionar aquelas que considerem
adequadas para descrever o produto. Por ser mais facilmente compreendida, tem
sido utilizada na avaliacgdo de perfis de produtos pelos proprios
consumidores (ARES, DELIZA, BARREIRO et al., 2010; LADO, VICENTE,
MANZZIONI e ARES, 2010 e PARENTE, ARES e MANZONI, 2010) com a vantagem
de reunir informagdes sobre os atributos percebidos do produto sem a necessidade
de escala e a partir de instru¢des minimas, de forma facil e rapida (DOOLEY, LEE e
MEULLNET, 2010).

A selecdo da lista de palavras ou frases na CATA é uma das partes mais
importantes do método. Os termos sensoriais podem corresponder aos atributos
usados por equipe treinada para caracterizar o produto ou pode ser selecionada
considerando os resultados prévios de lista livre ou ainda a partir de outros estudos
gualitativos  ou  quantitativos  (como  0s realizados on line) com
consumidores (VARELA e ARES, 2012; DOOLEY, LEE, e MEULLNET, 2010).

A principal vantagem da CATA é permitir a selecdo de varias opcdes, em
vez de limitar os entrevistados a selecionar apenas uma resposta ou forcar a centrar
a sua atencdo em avaliar atributos especificos. No entanto, é importante considerar
gue, ndo obstante o fato de que a frequéncia de marcagédo das perguntas CATA ter

sido reportado como intimamente relacionada com a intensidade de atributos, estas
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ndo fornecem informacdes quantitativas, pois os consumidores s avaliam se o

termo € adequado ou ndo para descrever o produto (VARELA e ARES, 2012).

4. O papel da embalagem na avaliagdo do produto

Muitas marcas, embalagens com diversos formatos, novos conceitos e
produtos inovadores além dos tradicionais sdo expostas nos diversos locais de
venda. A expectativa do produto pode estar ligada a cor, design, forma, materiais,
apelos e marca, dentre outros (DELIZA e MacFIE, 1996; FENKO, LOTTERMAN e
GALETZKA, 2016; KAUPPINEN-RAISANEN e LUOMALA, 2010).

A embalagem é responsavel em proteger o produto, identifica-lo, além de
atrair a atencdo do consumidor para as decisdes de compra e a aceitagcdo. Contudo,
todos os elementos da embalagem tém de estar dispostos de uma forma para atrair
o0 consumidor a adquirir o produto, criando assim expectativas positivas. O rétulo
além da marca contém informacdes sobre o nome do produtor ou distribuidor,
informacdes sobre as caracteristicas do produto, ingredientes, imagens, informacdes
relacionadas aos usos recomendados, instrucdes de preparo, data de fabricacao,
data de validade, lote e codigo de barras (ARES e DELIZA, 2010; KUMAR, HONG e
HAGGERTY, 2011). Além da protecdo do produto e sua conservacdo, as
embalagens procuram transmitir uma linguagem acessivel para a compreensédo de
qualquer tipo de consumidor, € um verdadeiro “outdoor “ assumindo um papel
silencioso, mas ao mesmo tempo abrangente através das caracteristicas do design,
com conteudo informativo e infografico capaz de agregar valores emocionais e
funcionais ao produto (STEFANO e CASAROTTO, 2012; VERNUCCIO;
COZZOLINO; MICHELINI, 2010).

O consumidor passa por sete etapas para comprar um produto (a
necessidade, a busca de informacdes, a avaliacdo da alternativa de pré-compra, a
compra, 0 consumo, a avaliacdo pds-consumo e o descarte) e a embalagem torna-
se um veiculo poderoso de venda e diferenciacdo dos produtos. A avaliacdo pos-
consumo de um produto esta intimamente ligada as emoc¢des. Quando atinge as
expectativas gera satisfagcdo e quando ocorre o contrario gera um sentimento de
frustracao e insatisfacdo (STEFANO e CASAROTTO FILHO, 2012).

Segundo a Associacdo Brasileira de Embalagens (ABRE), a tendéncia para

2017 € mostrar sintonia com o comportamento do consumidor global, em busca de
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embalagens visualmente agraddveis, com mensagens eficientes e formatos
inovadores. Dentre estas destacam-se nove: 1) ser simples, arrojada e honesta; 2)
ter cores e formatos vibrantes; 3) detalhes (e ai cabe um destaque para os que
ajudam a conectar o consumidor emocionalmente com a marca, no momento da
compra as suas casas); 4) ter letras customizadas; 5) ter uma inspiracao vintage; 6)
ter um toque de historia, nostalgia e heranca; 7) fazer uso de ilustracdes e padroes;
8) ter novos cortes e 9) ter uma abordagem eco-friendly (ABRE, 2017; RUNDH,
2009; GOLLETY; GUICHARD, 2011). Desse modo as embalagens sao uma
ferramenta de design amplamente utilizada em alimentos. Além de informar o
consumidor e ser Util em varios aspectos, ha muito do que se explorar esta area
(REBOLLAR et al., 2016).

Uma embalagem pode ganhar competitividade por conter aspectos
diferenciados como curvaturas, imagens agradaveis que representem bem o
produto. A facilidade de abertura da embalagem, também é um aspecto apreciado
pelos consumidores e importante na hora da compra (SCHIFFERSTEIN et al., 2013).

Os aspectos sensoriais (cor, forma e material) sdo muito observados nas
embalagens, associados as caracteristicas do produto como ser natural, trazer
beneficios a saude. As curvaturas das embalagens tendem a induzir mais
associacfes de harmonia, amizade e acessibilidade, ao contrario das mais lineares
gue criam mais aspectos de resisténcia, energia e forca. O som do nome do produto
pode também influenciar na escolha do produto. Por exemplo, nomes como 'Takete'
e 'kiki', que estdo associados a formas angulares, podem estar ligado a um produto
saudavel, enquanto nomes como "maluma" ou 'bouba’, que estdo associados a
formas arredondadas, podem estar ligado a um produto menos saudaveis (FENKO
et al., 2016).
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CAPITULO 1

As associagdes emocionais variam com o nivel socioecondémico? Estudo

exploratério com consumidores brasileiros

As variaveis contextuais e individuais demonstraram desempenhar um papel
fundamental na mudanca da reacdo emocional do consumidor para os produtos
alimentares. O status socioecondémico (SES) demonstrou influenciar as experiéncias
passadas e presentes do consumidor com produtos alimentares, bem como o0s
significados sociais e pessoais ligados aos alimentos, o que pode afetar fortemente
suas associacfes emocionais. Neste contexto, o objetivo do presente trabalho foi
explorar diferencas nas associacdes emocionais relacionadas a alimentacdo com
alimentos de consumidores brasileiros de SES baixo e médio / alto. Um total de 300
participantes brasileiros de diferentes SES foram convidados a completar quatro
tarefas de lista livre relacionadas as emoc¢fes que associaram aos alimentos que
mais gostavam / menos e aos alimentos que associavam emocdes positivas /
negativas. Os participantes suscitaram uma ampla gama de associa¢fes, a maioria
relacionadas a emocgdes. Os sentimentos e emocdes identificados foram incluidos
em questionarios de emocao baseados em palavras. Embora os dois grupos de SES
tenham suscitado resultados emocionais semelhantes, foram encontradas
diferencas na sua frequéncia de mencao. Além disso, 0s grupos SES também
diferiram nos alimentos que eles associaram com emoc¢des positivas e negativas, o
gue poderia ser explicado por diferencas nos padrdes alimentares. Os resultados
enfatizam a necessidade de estudar ainda mais a influéncia do SES em associagfes

emocionais relacionadas aos alimentos.

Do food-related emotional associations vary with socio-economic status? An

exploratory qualitative study with Brazilian consumers

APENDICE A

Manuscript submitted to Food Research International
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CAPITULO 2

Investigagcdo da habilidade da escala de emoc¢ées associada aos distintos

alimentos por consumidores das classes baixa e média/alta

2.1 Introdugao

O estudo das emogdes € antigo e a pesquisa no tema assim como a maioria
dos questionarios resultantes foram desenvolvidos no ambiente da psicologia
(JIANG et al., 2014). Atualmente avaliar as emoc¢des associadas aos produtos € um
tema de interesse da ciéncia sensorial, comprovado pelo enfoque dado ao assunto
nos congressos e publicacbes de artigos sobre alimentos geneticamente
modificados, funcionais, organicos ou mesmo o0s convencionais (LAROS e
STEENKAMP, 2005); estudos com odores de perfumes (FERDENZI et al., 2013);
vinho (FERRARINI et al., 2010), entre outros .

Estudos revelaram que as emocgdes podem moldar a qualidade e a
guantidade de alimentos consumidos e que os alimentos também podem moldar o
humor e as emocdes dos consumidores (CANETTI, BACHAR e BERRY, 2002;
JIANG, KING, e PRINYAWIWATKUL, 2014; MACHT, 2008). Desse modo, estudar
as emocdes associadas as diferentes categorias de produtos contribui na
diferenciacdo e no processo de desenvolvimento (SPINELLI et al., 2015;
MEISELMAN, 2015; DESMET e SHIFFERSTEIN, 2008; JIANG et al., 2014; LAROS
e STEENKAMP, 2005). Para isso, a utillizacdo de uma lista de emocdes €
fundamental nesta avaliacdo; no entanto, algumas séo extensas e nem todas foram
desenvolvidas com auxilio dos consumidores (Van ZYL e MEISELMAN, 2015).
Sendo assim, faz-se necessario identificar a lista de emocdes de facil aplicacdo para
os consumidores e avalia-la usando diferentes categorias de alimentos. Para tal,
uma opgao € a utilizagdo de metodologias rapidas como o CATA (Check-all-that-
apply) (ADAMS, WILLIAMS, LANCASTER e FOLEY, 2007) onde os avaliadores
marcam tudo o que eles consideram apropriado para descrever o produto a partir de
uma lista de palavras ou frases (VARELA e ARES, 2012).

Na escolha de alimentos, outro fator de grande relevancia € a renda dos

consumidores. Pesquisas demonstram que as dietas baseadas em carnes, legumes
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e frutas tendem a ser associadas a custos mais elevados e as associadas aos
alimentos ricos em agucar e gorduras (frituras) costumam estar entre os mais
baratos. Se a renda afeta as escolhas alimentares ha que levar em consideragao o
efeito nas emogdes associadas aos alimentos em consumidores de distintas classes
sociais. Muitos estudos sio realizados em paises desenvolvidos e sdo poucos 0s
realizados em populagdes com baixa renda (ENGLER-STRINGER, 2011; SOSA,
2015; HOUGH e SOSA, 2015).

Neste contexto, o objetivo deste estudo foi investigar a habilidade da escala
de emocbes proposta e apresentada no Capitulo 1 para identificar as diferencas
associadas aos dez alimentos que evocaram diferentes emocbes pelos

consumidores de diferentes classes sociais.

2.2 Material e métodos

2.2.1 Participantes do estudo

Participaram do estudo 220 pessoas, sendo 110 de cada classe social (baixa
e média/alta) com cotas similares em relacdo ao género e idade, seguindo os
critérios de renda e escolaridade descritos no Capitulo 1 Os dados foram coletados
entre novembro de 2015 e fevereiro de 2016. Os dados da classe baixa foram
coletados no Restaurante Cidaddo de Barra Mansa-RJ. Os participantes foram
recrutados, apdos o término de sua refeicdo, de acordo com a disponibilidade. Eles
responderam as questdes no computador com auxilio de um pesquisador, que
acessava um link onde estava disponivel o questionéario, pois os mesmos devido a
grande dificuldade pela falta de habito com computadores, foi necesséaria esta
colaboracdo. O pesquisador foi treinado para marcar as respostas de forma
imparcial e o teste durou aproximadamente 10 minutos. Os consumidores da classe
média/alta foram recrutados pela internet, com o envio de um link encaminhado por
e mail, para uma lista de pessoas tanto da Embrapa Agroindustria de Alimentos,
como para outros consumidores que possuiam o perfil adequado, segundo critérios

descritos anteriormente. Eles responderam as questdes sem auxilio.



45

2.2.2 Lista de emocgdes e os alimentos utilizados no estudo

A lista de emocgdes composta por 23 termos (feliz, alegre, satisfeito, calmo,
amor, desejo, saudade, confortado, realizado, entusiasmado, grato, relaxado,
culpado, nojo, triste, desanimado, raiva, medo, insatisfeito, decepcionado, surpreso,
curioso e indiferenca) foi obtida no estudo anterior (Capitulo 1) por meio de lista livre
seguida da triangulacdo com o auxilio de trés pesquisados com experiéncia na area,
conforme recomendado por Guerrero et al., (2010) e Vidal, Ares, e Giménez (2013).

Para avaliar a habilidade da escala para identificar diferencas nas emocdes
associadas ao produto pelos consumidores de diferentes classes sociais, 10
alimentos foram selecionados, os quais foram os mais citados por ambas as classes
em estudo anterior (Capitulo 1), sendo estes: arroz, banana, carne de frango, carne

de porco, chocolate, churrasco, feijao, figado, jilé6 e melancia (Figura 2.1).

Arroz Banana Carne de frango Carne de porco Chocolate
e i ;
— - =

Figura 2.1. Os dez alimentos utilizados no estudo.

2.2.3 Coleta de dados

As fotos dos 10 alimentos com o0s respectivos nomes, selecionados
cuidadosamente para que reproduzissem de maneira fidedigna como sé&o
consumidos, foram apresentadas aos participantes no computador. Para cada
alimento, os consumidores receberam a seguinte instrucdo: Pense que vai consumir
XXXX (0 nome do alimento). Marque todas as emoc¢des que descrevem como VOcé se
sente ao comé-lo. Os participantes marcaram a partir da lista com as 23 emocdes

aquelas que consideravam adequadas para descrever como se sentiam quando
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consumiam cada um dos 10 alimentos. A ordem de apresentacdo dos termos
(emocdes) e das figuras dos alimentos foi balanceada entre os consumidores.

Em seguida avaliaram o quanto gostam ou desgostam de cada um dos 10
produtos utilizando escala hedobnica estruturada de 9 pontos, variando de 1:
desgosto extremamente a 9: gosto extremamente. Finalmente foi perguntado sobre
a frequéncia de consumo de cada um dos 10 produtos por meio de escala que
variou de 1: nunca; 2: uma vez por més ou menos; 3: de uma a trés vezes por més;
4: de uma a trés vezes por semana; 5: de quatro a seis vezes por semana; 6: uma
vez por dia ou mais. Os dados foram coletados on-line usando a plataforma
Compusense-at-hand (Compusense Inc., Guelph, Canada).

2.2.4 Andlise estatistica dos dados

Foi calculada a frequéncia de mencéo de cada termo das questdes CATA
para cada um dos alimentos contando o niumero de consumidores que marcaram 0
referido termo. O Teste Q de Cochran foi realizado a fim de avaliar se houve
diferenca significativa em relacdo ao nimero de menc¢des dos termos de emocao,
considerando todos os participantes e as classes sociais, individualmente
(MANOUKIAN, 1986). A partir da matriz de frequéncia de citacdo de cada termo da
lista realizou-se a Analise de Correspondéncia (CA).

A existéncia de diferengas estatisticas entre as classes sociais na frequéncia
de mencédo dos termos foi avaliada por meio do teste qui-quadrado (p<0,05). Em
seguida, o qui-quadrado por células foi usado para identificar a fonte de variacédo
global do teste (SYMONEAUX, GALMARINI e MEHINAGIC, 2012).

Os dados de aceitacdo e de frequéncia de consumo foram analisados por
Andlise de Variancia e teste de Tukey (p<0,05). Todas as analises foram realizadas
no software R (R Development Core Team, 2014).

2.3 Resultados e discussao

2.3.1 Diferencas entre os produtos para os consumidores da classe baixa
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Na frequéncia de mencdo das emocdes associadas aos dez alimentos,
foram encontradas diferencas significativas para 20 termos utilizados nas questdes
CATA pelos participantes da classe baixa, de acordo com o teste Q de Cochran
(Tabela 2.1), sugerindo que os termos (emoc¢des) identificados no estudo anterior
foram adequados para detectar diferengcas na percepcao das emocdes associadas

aos alimentos pelos consumidores.

Tabela 2.1. Frequéncia de mencao das 23 emocgdes associadas aos dez alimentos
usando as questdes CATA —resultados da classe baixa.

Alimento
Carne Carne
de de Choco Chur Melan

Emocéo Arroz Banana frango porco late rasco Feijdo Figado Jil6 cia
Feliz*** 55 62 49 26 59 50 58 35 39 47
Alegre™ 46 61 50 29 59 48 56 36 35 49
Satisfeito” 74 73 76 47 58 77 81 59 61 66
Calmo™ 19 32 25 6 28 20 29 16 17 24
Amor™ 29 33 23 10 3 30 30 15 16 22
Desejo™” 19 23 17 11 33 30 25 14 11 20
Saudade™ 19 24 14 8 17 24 25 10 1 17
Confortado”™ 47 46 32 20 39 39 43 24 28 36
Realizado™ 42 42 34 19 38 41 50 25 29 25
Entusiasmado™ 20 17 14 6 25 34 26 11 10 13
Grato™" 38 43 30 17 32 37 37 20 18 21
Relaxado™ 25 28 17 8 33 31 27 16 11 24
Culpado™ 0 0 0 5 7 5 0 0 0 0
Nojo™ 0 1 3 9 2 1 0 10 12 1
Triste™ 0 0 0 8 2 1 0 4 7 1
Desanimado”™ 0 2 1 8 0 4 0 4 9 3
Raiva’ 0 0 0 1 1 0 0 1 4 0
Medo™ 0 1 2 24 2 0 1 3 2 1
Insatisfeito” 1 2 5 19 6 5 2 10 17 6
Decepcionado™ 0 0 1 10 4 2 0 7 8 4
Surpreso™ 1 7 3 6 12 7 5 4 6 5
Curioso™ 1 3 0 2 7 4 0 2 1 3
Indiferenca™ 8 4 9 21 15 10 5 14 18 10
*** (p < 0,001); ** (p < 0,01) * (p < 0,05) diferiram significativamente de acordo com o teste Q de

Cochran.
": ndo ha diferencas significativas (p = 0,05) entre as citagdes das emogdes de acordo com teste Q
de Cochran.

Os alimentos banana, chocolate e feijao foram associados as emocdes

M

positivas: “feliz”, “alegre” e “satisfeito”. Carne de frango e churrasco também foram
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mencionados ao termo “satisfeito”. Em relacdo as emog¢des negativas, nojo (n=12)
foi citado quando associado ao jilo; medo (n=24) e insatisfeito (n=19) quando
associado a carne de porco. Os resultados das duas primeiras dimensdes da
Andlise de Correspondéncia explicaram 83,9% dos dados experimentais. Como
apresentado na Figura 2.2, a carne de porco foi caracterizada pelas emocdes
‘indiferencga”, “insatisfeito”, “decepcionado”, “triste” e “medo”. Os alimentos
churrasco, chocolate e feijao foram associados as emocgdes “surpreso”, “alegre”,
“amor”, “confortado”, “saudade” e “feliz’. Além do arroz como “grato” e “realizado”.

Além disso, a classe baixa sente “gratiddo” e “realizagdo” com alimentos de seu

consumo diario como arroz e feijao.

g __"Grain
3= e=Faco

~ *Satisf

E *Carne d= frange -

Dim 1(69,84%)

Figura 2.2. Representacao das associagdes emocionais com os alimentos na 12 e 22

dimensado da AC — resultados da classe baixa.

2.3.2 Diferencas entre os produtos para os consumidores classe média/alta

Para os consumidores da classe média/alta, observa -se na Tabela 2.2 que
18 das 23 emocdes diferiram (p<0,05) entre os distintos alimentos avaliados, de
acordo com o teste Q de Cochran. Os termos "saudade", "raiva”, "medo”, "surpreso”

e "curioso" nao diferiram (p>0,05).
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Tabela 2.2. Frequéncia de mencao das 23 emocbes associadas aos dez alimentos

usando as questdes CATA entre os participantes da classe média/alta.

Alimento
Carne Carne
de de Choco Chur Melan

Emocéo Arroz Banana frango porco late rasco Feijdo Figado Jil6 cia
Feliz™ 30 45 31 29 62 54 45 24 16 39
Alegre™ 27 34 22 22 50 49 31 15 11 38
Satisfeito™ 76 68 67 48 50 66 71 27 21 53
Calmo™ 18 20 14 8 29 11 11 5 10 20
Amor™” 11 9 8 2 18 14 13 6 6 7
Desejo™” 16 17 19 33 46 45 28 9 11 24
Saudade" 5 4 4 6 5 6 11 11 6 6
Confortado”™ 34 27 30 16 35 22 32 7 8 30
Realizado™ 20 19 12 14 35 32 29 6 7 13
Entusiasmado™ 9 19 11 20 32 38 17 12 11 20
Grato™ 30 28 18 13 20 22 27 10 6 23
Relaxado™ 16 21 17 9 34 20 19 7 7 25
Culpado™ 6 0 4 10 19 17 0 4 0 0
Nojo™ 0 2 1 4 0 3 0 25 16 0
Triste™ 1 0 1 2 1 1 0 7 5 0
Desanimado”™ 2 2 11 3 2 0 2 10 17 2
Raiva"® 1 0 0 1 0 0 0 3 4 0
Medo" 1 1 0 7 4 1 0 4 3 0
Insatisfeito™ 1 0 7 3 2 1 3 20 24 6
Decepcionado™ 1 2 1 1 2 0 0 12 15 0
Surpreso™ 0 1 0 1 1 0 2 6 3 1
Curioso" 1 2 2 3 2 2 0 4 5 6
Indiferenca 15 10 10 12 3 5 8 17 32 18
* (p £ 0,001); ** (p = 0,01) * (p < 0,05) diferiram significativamente de acordo com o teste Q de
Cochran.

": ndo ha diferencas significativas (p = 0,05) entre as citagdes das emogdes de acordo com teste Q
de Cochran.

Os alimentos associados as emocgdes positivas pelos participantes da classe
média/alta foram churrasco e chocolate, os quais foram relacionados a feliz (n=54 e
n=62) e alegre (n=49 e n=50) respectivamente. Ja arroz (n=76), feijao (n=71),
banana (n=68), carne de frango (n=67) e churrasco (n=66) foram associados a
satisfeito. Em relacdo as emocdes negativas, nojo (n=25) foi associado ao figado e

indiferenca (n=32) e insatisfeito (n=24) ao jilo.
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As duas primeiras dimensfes da Analise de Correspondéncia explicaram
83,1% dos dados experimentais. Como mostrado na Figura 2.3 , jil6 foi descrito com
“‘indiferenga”, “desanimo”, “insatisfeito” e “decepcionado”, estes resultados estdo de
acordo com outros estudos, onde o jil6 também foi relacionado as emoc¢des
negativas (BREDIE, TAN, e WENDIN, 2014; SCHIENLE, ARENDASY e SCHWAB,
2015), isto pode ser explicado pelo fato do jilé ter intenso amargor (MANGAN et al.,
2008). Ja o feijao, banana, melancia e arroz foram associados com “calmo”,
“confortado”, “satisfeito” e “grato”.

No estudo de Desmet e Schifferstein (2008) com 42 estudantes holandeses,
balanceados em género, também atribuiram ao chocolate as emocdes positivas
como desejo, amor e ao figado a repugnancia, todos os alimento relacionadas ao

contexto da alimentacao cotidiana.

1 -
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Figura 2.3. Representacdo das associagbes emocionais com os alimentos na 12 e 22

dimensédo da AC — resultados da classe média/alta.

2.3.3 Comparacao entre as classes: Aceitacao e frequéncia de consumo e emocodes

associadas aos alimentos
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A Tabela 2.3 apresenta as médias da aceitacéo e frequéncia de consumo dos
dez alimentos avaliados pelas diferentes classes socioecondémicas. Observa-se que
houve diferenca significativa (p<0,05) entre os alimentos tanto para a aceitagao
guanto em relacdo a frequéncia de consumo. Verifica-se que as maiores médias de
aceitacao para a classe baixa foram para o feijao (7,8), seguido do arroz e banana
(7,7), carne de frango (7,4), melancia (7,3), chocolate e churrasco (7,2), as quais nao
diferiram (p>0,05). A carne de porco (6,0) alcancou a menor média de aceitacdo e
nao diferiu (p>0,05) de jil6 (6,3) e figado (6,5). J& para os consumidores da classe
média/alta o chocolate (7,8) alcangcou a maior média de aceitagdo; porém, nao
difeiru do churrasco (7,7), feijao (7,6), arroz e banana (7,5) e carne de frango (7,1)

(p>0,05). Por outro lado a menor média de aceitagao foi para o jilé (4,3, p<0,05).

Tabela 2.3. Média da aceitacdo® e frequéncia de consumo®® seguido do desvio
padrdo (entre parénteses) dos dez alimentos para as  diferentes classes

socioecondmicas.

Alimentos Aceitacao Frequéncia de Consumo
Classe baixa Classe Classe baixa Classe
meédia/alta meédia/alta
Arroz 7,7% £1,35 75" +098 58?2 +0,47 5,32 £0,99
Feijao 7,82 £1,29 7,6% +1,20 572 +0,65 4,7% +1,06
Carne de frango 7,4% +1,65 71% +154  42°+113 39" +£1,02
Carne de porco 6,0° +2,36 6,8° +1,89 24“ +111 25°+0,95
Churrasco 7,2% +1,78 7,7% £1,39 239+076 259 +0,76
Figado 6,5 +2,23 529 +264 26 +1,07 1,8° +0,76
Jilé 6,3° + 2,64 43° +2,65 27°+140 1,8° +1,03
Banana 7,7% £1,42 7,5% +1,33 44° +125 42" +£1,30
Melancia 7,3% +1,75 6,9 +1,63 28°+115 25%+0,95
Chocolate 7,2% +2,01 7,82 £1,18 27°+1,14 33°+111

Avaliada em escala hedénica estruturada de 9 pontos, variando de 1: desgosto extremamente a 9:
gosto extremamente. %8 Avaliada em escala de 6 pontos variando de 1: nunca a 6: 1 vez por dia ou
mais. Médias com letras diferentes na mesma coluna diferem entre si (p<0,05) pelo teste de Tukey.

Os resultados da frequéncia de consumo dos alimentos investigados para a
classe baixa e média/alta identificaram o arroz (5,8 e 5,3, respectivamente) e o feijao
(5,7 e 4,7, respectivamente) como os alimentos, mais consumidos, que diferiram

(p=<0,05) dos demais. Estudos recentes tém demonstrado que a dieta dos brasileiros
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€ baseada principalmente em pratos tradicionais, que incluem arroz e feijdo
(MARTINS et al., 2013; MONTEIRO et al., 2010). Os valores médios de consumo de
arroz e feijdo para ambas as classes foram préximos justificados provavelmente por
serem ingredientes da culinaria tradicional.

Ressalta-se que a classe baixa associou sentir “gratidao” e “realizagdo” com
alimentos de seu consumo diario como arroz e feijdo, podendo estar ligada a
aquisicdo e nutricdo diaria, pois estes alimentos s&o tradicionais no Brasil e séao
distribuidos em acdes sociais (NEDER, ALVES FILHO e SOUZA, 2015).

Os alimentos com menor frequéncia de consumo foram o churrasco (2,3), a
carne de porco (2,4) e o figado (2,6) para a classe baixa (p<0,05), e jil6 e figado
(1,8) para a classe média/alta (p<0,05). A baixa frequéncia de churrasco pela classe
baixa pode ser explicada por este ser consumido em ocasides especificas e os
demais alimentos relatados pela classe média/alta por estarem relacionados as
emocdes negativas.

Os resultados encontrados sobre o consumo da carne de porco podem de
certa forma, explicar os dados da ABIPECS (Associacdo Brasileira da Industria
Produtora e Exportadora de Carne Suina), que relata que o Brasil é o quarto maior
produtor e exportador mundial de carne suina; no entanto, seu consumo interno é
muito baixo se comparado ao de outros paises. Outro fator pode estar atrelado a
falta de controle e seguranca de alguns 6rgaos reguladores sobre este produto, além
também da forma de preparo, pois o consumo da carne mal passada de suinos pode
resultar em doencas, causando inseguranca aos consumidores.

Em estudos realizados na Argentina com classes sociais distintas foi
observado que as carnes em geral, churrasco e saladas sdo uma tendéncia de
escolha da classe média/alta (LIBERTINO et al., 2012). O consumo de frutas e
legumes estd mais relacionado a classe média/alta do que a baixa, segundo dados
de estudo realizado no Sul do Brasil com 972 adultos, (NEUTZLING et al., 2009).

Ao comparar a frequéncia de citacdo das emocdes associadas aos dez
alimentos pelas distintas classes sociais utilizando o teste qui quadrado (Figura 2.4),
observou-se que dos 23 termos CATA utilizados para descrever as emocoes
associadas aos alimentos, apenas 10 apresentaram diferenca significativa entre as
classes socioeconbmicas, a saber: “alegre”, “realizado”, “amor”, “entusiasmado”,
“saudade”, “desejo”, “surpreso”, “culpado”, “desanimado” e “nojo”. Dentre estes,

verificou-se que os termos que remetem as emocdes positivas foram os mais citados



53

por ambas as classes; porém, ainda assim, sendo mais mencionados pela classe
baixa. Em relagdo aos termos que remetem a emocado negativa: “culpado” e
‘desanimado” foram os mais mencionados pela classe média/alta. O termo
“satisfeito” embora tenha sido o mais citado em ambas as classes, n&o diferiu

estatisticamente.

Satisfeito
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Surpreso™*** . Saudade***

Cl‘f{ligisfgrenga Calmo

=== classe baixa ====classe média/alta

Figura 2.4. Diferenca na frequéncia de citacdo das emocdes associadas aos dez
alimentos pelos consumidores de distintas classes sociais. *** p < 0.001,** p < 0.01

* p < 0.05; efeito do Qui quadrado por célula.

Dada a importancia dos alimentos nos habitos sociais e rotinas pessoais, as
emocdes associadas a eles sdo fortemente influenciadas pelo estimulo alimentar em
si, pelas caracteristicas do individuo que consome o produto e pelas circunstancias
nas quais o produto é consumido (DESMET e SCHIFFERSTEIN, 2008).

2.4 Conclusao

A escala de emocéao proposta permitiu diferir os dez alimentos investigados
em relacdo as emocgodes associadas pelos individuos das distintas classes sociais.
Estudos subsequentes sao necessarios estudos para investigar o efeito das

caracteristicas sensoriais nas emoc¢des associadas aos produtos.
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CAPITULO 3

Avaliacao da expectativa de aceitacdo e associacdes emocionais aos iogurtes
por consumidores das classes baixa e média/alta.

3.1 Introducgéo

Estudos com consumidores tradicionalmente avaliam os produtos por meio
de testes hedbnicos (POHJANHEIMO e SANDELL, 2009). No entanto, a escolha
de alimentos € um processo complexo que pode ser afetado por inUmeros fatores,
como as caracteristicas do produto (fisicas, quimicas e sensoriais); do consumidor
(género, escolaridade, fatores psicoldgicos); e do contexto cultural, social e
econdmico (disponibilidade, preco, marca, propaganda, informacéo).

Os estudos das emocfes associadas aos alimentos tem sido objeto de
pesquisa de diversos grupos devido ao papel nas escolhas e nas decisbes do
consumidor (NG et al., 2013; SPINELLI et al., 2015; MEISELMAN, 2015). Essa
associacdo pode fornecer informacfes que vao além das respostas hedonicas,
favorecendo a diferenciacdo de produtos de acordo com o perfil emocional
(GUTJAR et al., 2015) e tendo, portanto, importante funcdo no desenvolvimento. A
emocao associada a um alimento pode ter papel essencial na expectativa de
aceita-lo ou rejeita-lo, afetando, portanto a decisdo de compra (KOSTER e MOJET,
2015) e o subsequente consumo do produto.

Tais estudos tém sido conduzidos apenas em paises em desenvolvimento e
com consumidores de média e alta renda. De acordo com Sosa et al., (2015), as
emocOes evocadas pelos alimentos em pessoas de baixa renda podem ser
diferentes daquelas evocadas por individuos da classe média/alta em decorréncia
das dificuldades e frustracbes enfrentadas para adquirir uma dieta que seja
suficiente, segura e nutritiva. Apesar do reconhecido papel das emocdes na
preferéncia e na escolha dos alimentos, nenhum estudo foi realizado com

brasileiros, enfocando diferentes classes socioecondmicas.
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Esse estudo objetivou investigar as emog¢des associadas ao iogurte de fruta
de distintos sabores por consumidores de baixa e média/alta renda e analisar se
houve diferenca em relacdo as emocdes associadas aos produtos entre o0s

participantes.

3.2 Material e métodos

3.2.1 Amostras
Os seguintes sabores de iogurte foram avaliados: morango, abacaxi, coco,

graviola, goiaba, banana e manga

3.2.2 Participantes do estudo

Participaram do estudo 220 pessoas, sendo 110 de cada classe social com
cotas similares em relacdo ao género e idade, seguindo os critérios de renda e
escolaridade ja descritos no Capitulo 1. Este estudo foi realizado em marco de 2016
no Restaurante Cidadédo de Barra Mansa-RJ, para representar o publico da classe
baixa. J& a classe média alta foi recrutada pela internet e na Embrapa Agroindustria

de Alimentos.

3.2.3 Procedimento experimental

O questionério visando investigar a expectativa de aceitacdo e as emocdes
associadas aos diferentes sabores de iogurte foi disponibilizado on line aos
participantes por meio da informacdo de um link de acesso enviado por e-mail para
os consumidores da classe média/alta. Os individuos da classe baixa foram
recrutados no Restaurante Cidaddo de Barra Mansa e auxiliados por trés
pesquisadores que de forma imparcial os ajudaram na realizacédo do teste pois tais
individuos tinham dificuldade de lidar com o computador. Para cada sabor de iogurte
identificado apenas pelo nome, o0s consumidores avaliaram primeiramente a
expectativa de aceitagdo utilizando uma escala hedénica estruturada de 9 pontos
(onde 1: acho que vou desgostar extremamente a 9: acho que vou gostar
extremamente) e, em seguida, responderam as questdes CATA marcando os termos

gue consideravam adequados para descrever cada iogurte a partir de uma lista
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composta por 23 emocdes (feliz, alegre, satisfeito, calmo, amor, desejo, saudade,
confortado, realizado, entusiasmado, grato, relaxado, culpado, nojo, triste,
desanimado, raiva, medo, insatisfeito, decepcionado, surpreso, curioso e
indiferenca), as quais foram identificadas em estudo descrito no Capitulol .

A ordem de apresentacao dos sabores de iogurte e dos termos das questdes
CATA foram balanceadas para aos consumidores de ambas as classes sociais e
entre as amostras. O software Compusense at-hand 5.8 (Guelph, Ontario, Canada)

foi utilizado para a coleta de dados.
3.2.4 Andlise estatistica dos dados

A andlise estatistica dos dados foi realizada seguindo o mesmo procedimento
descrito no item 2.2.4 do Capitulo 2.

3.3 Resultados e discusséo
3.3.1 Resultados da classe baixa

Os resultados de aceitacdo sdo mostrados na Tabela 3.1. Observa-se que o
sabor morango apresentou a maior expectativa de aceitacdo. No entanto, para a
classe baixa nao diferiu do sabor coco Ja os sabores de coco, banana, abacaxi,

manga, goiaba e graviola também nao diferiram entre si (p > 0,05).

Tabela 3.1. Média e desvio padrdo da expectativa de aceitacdo® de iogurte com
sabores de frutas na classe baixa

Sabor do iogurte Expectativa da aceitacao
Classe baixa
Morango 7,7 £1,78
Coco 6,9%+ 215
Banana 6,8°+1,16
Abacaxi 6,7° + 2,08
Manga 6,6°+ 2,24
Goiaba 6,1° +241
Graviola 6,1°+2,39

SAvaliada em escala estruturada de 9 pontos, variando de 1: vou desgostar extremamente a 9: vou
gostar extremamente. Médias com letras diferentes na mesma coluna diferem entre si (p<0,05) pelo

teste de Tukey.
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Na Tabela 3.2 observa-se que 18 das 23 emoc¢0es diferiram (p < 0,05) entre

os distintos sabores de iogurte avaliados pelos consumidores da classe baixa, de

acordo com o teste Q de Cochran.

Tabela 3.2. Frequéncia de menc¢éao das emocgdes associadas aos sabores de

iogurte usando as questdes CATA entre participantes da classe baixa.

Emocéao Abacaxi Banana Coco Goiaba Graviola Manga Morango
Feliz*** 49 41 39 24 28 39 54
Alegre*** 45 37 35 32 24 34 46
Satisfeito*** 65 63 66 52 41 60 72
Calmo*** 23 23 20 19 13 23 26
Amorr** 24 22 22 13 17 16 41
Desejo*** 28 26 24 22 26 32 44
Saudade*** 15 9 11 5 11 8 15
Confortado*** 29 24 31 27 20 21 39
Realizado*** 31 28 21 16 19 30 43
Entusiasmado*** 18 17 18 15 14 21 27
Grato*** 20 22 21 17 13 20 30
Relaxado*** 19 20 23 18 15 17 35
Culpado™ 0 0 0 1 1 0 0
Nojo™ 0 1 0 1 2 0 0
Triste™ 0 0 0 0 0 2 1
Desanimado*** 2 4 6 5 1 5 4
Raiva™ 0 0 0 0 0 1 0
Medo"™ 3 0 2 8 0 5 0
Insatisfeito*** 6 10 5 12 11 13 4
Decepcionado*** 3 5 2 5 2 7 3
Surpreso* 17 14 4 15 18 18 2
Curioso*** 14 6 2 14 23 19 1
Indiferenca*** 13 11 16 16 27 18 8

***(p=0,001); ** (p=0,01)* (p = 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran.

": ndo ha diferengas significativas (p = 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.

Os sabores morango e abacaxi foram os mais associados as emocoes

“feliz’, “alegre” e “realizado”. Para o iogurte de graviola observa-se as emocdes

“‘indiferenga”, “surpreso” e “curioso”, o que pode estar relacionado ao fato de ser um

sabor pouco usual para os participantes do estudo. O termo “culpado” alcangou
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apenas uma mencao, sugerindo que o iogurte é considerado um produto saudavel
para esta classe de consumidores.

Os resultados da analise de correspondéncia (Figura 3.1) para a classe
baixa nas dimensdes 1 (58,43%) e 2 (17,38%) explicaram 75,8% dos dados
experimentais. Os iogurtes de manga e abacaxi foram associados as emocdes
decepcionado, insatisfeito e surpreso. Ja os iogurtes de banana e graviola como
entusiasmado, desejo e amor, enquantoo tradicional sabor de morango foi associado
a realizado, saudade, relaxado, feliz, amor e grato.

As emocgOes podem potencializar sensorialmente as perspectivas de um
produto além da avaliacdo da aceitacdo. Contribuindo assim para o desenvolvimento
de produtos diferentes, como por exemplo, chocolate e creme de avela que tém sido
estudados em diversas categorias ou dentro de uma categoria especifica de um
produto (SPINELLI et al., 2014; MENICHELLI et al., 2013).

0.8 7 4 Medo
& Raiva
0.6
ATriste
N :
Desanimado & Decepcionado
04 4
* Goiaba
. &Calmo «Manga
aSatisfeito 0.2 - 4 Insatisfeito
_ sConfortado CJNEE"E HeTER
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= 15 4 ARelaxado *Grato 05 1 15
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o N 4 Desejo i
Amjor & Indiferenca
-0.4 -
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-0.6
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Figura 3.1. Representacéo das associacdes emocionais com 0s sabores de iogurtes

na 12 e 22 dimensao da AC pelos consumidores da classe baixa.
3.3.2 Resultados da classe média/alta
Os resultados apresentados na Tabela 3.3 observa-se que o sabor morango

apresentou a maior expectativa de aceitacdo também para a classe meédia/alta. Ja

para estes consumidores o iogurte sabor goiaba alcancou a menor expectativa de
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aceitacao; porém, ndo diferiu dos sabores de coco, banana, manga e graviola
(p<0,05).

Tabela 3.3. Média e desvio padrdo da expectativa de aceitacdo® de iogurte com
sabores de frutas na classe média/alta.

Sabor do iogurte Expectativa da aceitacéo
Classe média/alta

Morango 7,52 £1,90

Coco 6,5+ 2,19
Banana 6,1° +2,32
Abacaxi 6,7° + 1,84
Manga 6,4 +2,15
Goiaba 6,0°+ 2,18
Graviola 6,1+ 1,92

Avaliada em escala estruturada de 9 pontos, variando de 1: vou desgostar extremamente a
9: vou gostar extremamente. Médias com letras diferentes na mesma coluna diferem entre si
(p<0,05) pelo teste de Tukey.

A Tabela 3.4 contém a frequéncia de menc¢éo das emocdes obtidas entre os

participantes da classe média/alta.

E possivel observar que, das 23 emocdes, 14 apresentaram diferenca
significativa na frequéncia de citacdo de acordo com o teste Q de Cochran. O iogurte
de morango alcancou o maior numero de mencfes para feliz e alegre. O termo
“curioso” foi citado para o sabor abacaxi, ja “surpreso” foi mais citado para os

iogurtes de goiaba e graviola, sabores pouco conhecidos em relagdo aos demais.
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Tabela 3.4. Frequéncia de menc¢éo das emocgdes associadas aos sabores de iogurte

usando as questdes CATA entre participantes da classe média/alta.

Emocéao Abacaxi Banana Coco Goiaba Graviola Manga Morango
Felizx** 28 24 24 21 21 30 52
Alegre*** 29 18 25 17 21 28 41
Satisfeito*** 55 48 50 43 45 54 77
Calmo™ 19 15 25 14 14 20 21
Amor** 7 4 5 4 4 7 13
Desejo*** 18 13 22 17 16 19 26
Saudade™ 3 5 5 4 3 8 5
Confortado™ 18 18 17 15 18 14 28
Realizado*** 21 9 20 12 14 16 29
Entusiasmado*** 18 16 19 18 19 23 14
Grato™ 17 15 21 15 11 15 20
Relaxado*** 16 13 17 8 11 11 20
Culpado™ 0 2 1 3 0 2 0
Nojo*** 1 4 5 6 2 5 1
Triste™ 1 1 4 2 2 2 1
Desanimado™ 5 9 5 8 5 8 2
Raiva™ 0 0 0 0 0 0 0
Medo™ 1 4 2 6 3 3 0
Insatisfeito*** 7 10 13 16 8 6 2
Decepcionado*** 3 9 7 9 3 7 2
Surpreso*** 23 23 10 29 29 26 4
Curioso*** 46 41 18 44 45 39 11
Indiferenca*** 10 15 20 13 22 11 14

***(p=0,001); ** (p<0,01)* (p = 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran.

": ndo ha diferencas significativas (p 2 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.

Na classe média/alta, (Figura 3.2) as dimensdes 1 (66,15%) e 2(16,29%)

explicaram 82,44% dos dados referentes as emocgfes que foram associadas se o

consumidor consumisse determinado sabor de iogurte. O iogurte de goiaba para a

classe média/alta foi relacionado as emocgdes negativas como medo, insatisfeito e

decepcionado, desanimado e indiferenca. Ja o de graviola foi associado a curioso,

surpreso, entusiasmado e satisfeito.
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Figura 3.2. Representacgdo das associagdes emocionais com o0s sabores de iogurtes
na 12 e 22 dimensao da AC pelos consumidores da classe média/alta.

Como ja citado, a classe baixa mencionou emoc¢des positivas para os sabores
de morango, banana e graviola; ja a classe média/alta, para o sabor de graviola. As
emocdes negativas foram citadas respectivamente para os sabores de manga e
abacaxi na classe baixa e goiaba para a classe alta. Nesse sentido, Sosa et al.,
(2015) relataram diferencas entre os consumidores de classe baixa e média/alta na
resposta emocional para os alimentos sopa e iogurte onde as classes demonstraram
paddo emocional diferente. Na classe baixa sopa e iogurte foram associadas a
emocdes positivas ativo, calmo e seguro; jA o contrario foi observado para a classe
média/alta que associou a emocdes negativas triste e decepcionado.

A emocéao associada a um alimento pode ter papel essencial na expectativa
de aceita-lo ou rejeita-lo, afetando, portanto a decisdo de compra (KOSTER e
MOJET, 2015) e o subsequente consumo do produto. Entretanto, tais estudos tém
sido conduzidos apenas em paises desenvolvidos e com consumidores de média e

alta renda.
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3.3.3 Comparacao das emocdes associadas aos iogurtes entre as classes sociais

Dos 23 termos CATA utilizados para descrever as emoc¢0es associadas aos
distintos sabores dos iogurtes, apenas 12 apresentaram diferenca significativa entre
as classes socioecondbmicas, a saber: “desejo”, “realizado”, “amor”, “confortado”,
‘relaxado”, “desanimado”, “decepcionado”, “surpreso”, “triste”, “curioso”, “culpado” e
“nojo” (Figura 3.3). Dentre estes, verificou-se que os termos que remetem as
emocdes positivas foram mais mencionados pela classe baixa, enquanto a classe
meédia/alta marcou mais vezes termos que remetem as emoc¢des negativa, como
“‘desanimado”, “decepcionado”, “nojo” e “culpado”. O termo satisfeito ndo diferiu

entre as classes investigadas.

Satisfeito
Medo 500 Feliz
Raiva Desejo*
400
Nojo** Realizado**

Culpado*** Alegre
Curioso*** Amor***

Triste*** Confortado™*
Surpreso*** Relaxado**
Decepcionado® Grato

Insatisfeito Entusiasmado

Desanimado* Calmo
Indiferenca Saudade

- Classe baixa classe media/alta

Figura 3.3. Diferenca na frequéncia de citacdo das emocdes associadas aos
iogurtes das sete frutas por classe social. ** p < 0.001,** p < 0.01 , * p < 0.05; efeito

do Qui quadrado por célula.

A avaliacdo das emocdes associadas aos alimentos pode fornecer
informacdes que vao além das respostas hedonicas, favorecendo a diferenciagéo
de produtos de acordo com o perfil emocional (GUTJAR et al., 2015) e tendo,

portanto, importante funcdo no desenvolvimento de produto.
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4. Conclusao

As emocgdes associadas aos distintos sabores de iogurte diferiram entre os
consumidores de ambas as classes socioecon6micas. Tal resultado sugere que a
avaliacdo das emocOes pode ser uma ferramenta Util a ser considerada no

desenvolvimento de produtos.
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CAPITULO 4

Desenvolvimento de iogurtes funcionais nos sabores morango e abacaxi:
caracteristicas sensoriais e utilizacédo da lista de emoc¢des para avaliagcdo das

formulagdes

4.1 Introducao

O iogurte é classificado de acordo com o sabor (natural ou com frutas) e
matéria gorda (desnatado, semi desnatado, integral). A legislacdo determina que sua
consisténcia seja firme, pastosa ou semi-solida, de cor branca, odor e sabor
caracteristicos (ROBERT, 2008).

Sao varios os sabores de iogurtes disponiveis no mercado. O iogurte de
morango representa 70 a 80% das vendas, sendo as criangas e adolescentes o
publico mais atraido por sua cor e sabor. Atualmente novos sabores vém ganhando
o mercado, o sabor abacaxi apresenta um grande potencial, devido as
caracteristicas sensoriais e elevada aceitacdo pelos consumidores (CHAVES, 2011;
NERES, SOUZA E BEZERRA, 2015). Durante o desenvolvimento de iogurtes e
outros produtos lacteos é importante avaliar a textura, pois tem grande impacto na
aceitacdo dos consumidores sendo um fator determinante da qualidade (ARES et
al., 2012), além de outros atributos como sabor, aroma e cor.

O sucesso do alimento funcional depende da aceitacdo do produto pelo
consumidor. O desenvolvimento desse tipo de produto é um processo longo,
complexo, caro e arriscado. O uso de metodologias que proporcionem informagdes
sobre as caracteristicas sensoriais diretamente com consumidores permitem a
compilacdo das referidas informacdes em curto periodo de tempo, acelerando o
processo de desenvolvimento. A metodologia CATA (Check-all-that- apply) € uma
alternativa simples para a obtencdo de informacdes sobre as caracteristicas
sensoriais de uma ampla gama de produtos. Consiste em uma lista de palavras ou

frases a partir das quais os consumidores irdo marcar todas que consideram
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adequadas para descrever aquele produto. E uma metodologia de simples
execucao, fornece informacdes que podem ser relacionadas as emocoes, atributos
sensoriais, posicionamento do produto e ocasifes de uso (ARES et al., 2012).

Incluir o estudo das emocgdes associadas aos produtos pode ser til na
identificagdo da formulagdo com melhor desempenho entre os consumidores.
Normalmente sédo aplicadas listas com termos emocionais positivos e negativos
disponiveis na literatura ou desenvolvidas especialmente para o estudo, nas quais
os consumidores relacionam suas emocdes ao consumo dos referidos alimentos
(KOSTER e MOJET, 2015). Estudo anterior (Capitulo 1) desenvolveu a lista de
emocdes associadas aos alimentos por meio de consumidores brasileiros de
distintas classes sociais (baixa e média/alta).

O objetivo deste estudo foi desenvolver um iogurte funcional com
caracteristicas sensoriais diferentes em termos da consisténcia, dogura e sabor
como veiculo para aplicacdo das escalas de emocédo e avaliagdo da aceitacdo por

consumidores de distintas classes sociais.
4.2 Material e métodos

4.2.1 Elaboracéao de logurte funcional com inulina

Para a elaboracdo do iogurte base utilizou-se leite de vaca pasteurizado,
padronizado Barra Mansa (Cooperativa Agropecuéria de Barra Mansa Ltda., Barra
Mansa/RJ); leite em pd desnatado Gléria® (Quata alimentos, Itaperuna/RJ), acticar
refinado (Unido, Sertdozinho/SP), inulina Orafti Beneo GR (Clariant, Santo
Amaro/SP) e fermentos: FERM FD DVS LA - 5 — PROBIO — TEC ™ - Lactobacillus
acidophilus e FERM FD DVS YFL® - Streptococcus thermophilus e Lactococcus
bulgaricus (CHR HANSEN, Hgrsholm-Dinamarca), sucralose em po (Nutrinew,
Ribeirdo Preto/SP), amido (Ingredion, Vila Guarani, Sdo Paulo/SP), polpa de
morango integral pasteurizada Frutae (Doce Vida, Anapolis/GO) e polpa de abacaxi
integral pasteurizada (Niagro, Jarinu/SP). A formulagdo base utlizada é
apresentada na Tabela 4.1. As culturas starts foram preparadas conforme orientagéo

do fabricante.
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Tabela 4.1. Ingredientes utilizados na formulagéo base de iogurte funcional.

Ingredientes Quantidade
Leite pasteurizado padronizado 2000ml
Leite em p6 deshatado 60g (3%)
Acucar refinado 809 (4%)
Inulina 100g (5%)
Streptococcus thermophilus 0,5ml (0,025%)
e Lactococcus bulgaricus
Lactobacillus acidophilus LA 5 0,059 (0,0025%)
Sucralose 89 (0,4%)
Amido 20g (1%)
Polpa de abacaxi ou morango 300g (15%) ou 600g (30%)*

(*) dependendo de cada formulacéo adaptado de (BORTOLOZO e QUADROS, 2007).

A formulacdo do iogurte funcional foi adaptada de Bortolozo e Quadros (2007)

conforme fluxograma de processo apresentado na Figura 4.1.

Homogeneizacéo dos ingredientes: Foi realizada utilizando Thermomix TM
31 (Vorwerk México S. de R.L.de C.V., México DF, México) com agitacdo a
1100 rpm (rotacgdo 3) e temperatura a 50°C para adicao dos ingredientes
sélidos:leite em pé (3%) + aclcar refinado (4%) + inulina (5%) + amido (1%) *

Pasteurizacdo a 90°C/ 5 minutos

&

Resfriamento a 43°C
(limite de 40 °C + 2 °C) para inocular os fermentos aguardando 10 min para
hidratagéo: realizada em 30 ml de leite resfriado a 43°C com 0,025% de S.
thermophilus + L. bulgaricus e 0,0025% de L. acidophilus

.

Incubacédo em B.O.D a 43°C/4h até o pH 4,6 e resfriamento a 5°C/12h.

HOMOGENIZACAO E ENVASE

Adicao de sucralose (0,4%) e polpa de fruta**, Termomix® rotacdo 1/1,5min.
para homogeneizacéo

*previamente homogeneizado em 150 ml de leite resfriado e adicionado nas formulacdes F1, F4, F5
e F6 (Tabela 4.2).**morango ou abacaxi de acordo com a formulacéo.

Figura 4.1. Fluxograma de producéo de iogurte funcional.
Adaptado de Ferreira (1995) e Robinson e Tamime (1999).

Segundo o Ministério da Agricultura e Pecuaria (MAPA) estabelece a
fermentacdo dos cultivos protosimbioticos S. thermophilus e L. bulgaricus que
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podem acompanhar, de forma complementar, outras bactérias acido laticas, que
contribuem para as caracteristicas do produto final. A contagem de micro-
organismos especificos, no caso do iogurte deve conter no minimo de 10° bactérias
laticas totais (UFC/g), durante o periodo de validade, ndo especificando a porgéo do
produto (BRASIL, 2005). Na fabricacdo do iogurte a diminuicdo da temperatura se
faz necessaria para favorecer o crescimento do género Lactobacillus, o qual cresce
entre 2 a 53°C com valores 6timos geralmente de 30 a 43°C. Tais micro-organismos
sdo aciddfilos, com pH 6timo entre 5,5 e 6,2. Porém, o crescimento pode ocorrer em
pH 5 ou menor e é reduzido em meios neutros ou alcalinos (MACEDO et al., 2008).
Neste estudo foram elaborados oito iogurtes descritos na Tabela 4.2 (quatro
de morango e quatro de abacaxi) e ilustrados na Figura 4.2 visando obter produtos

com diferentes caracteristicas sensoriais.

Tabela 4.2. Formula¢des de iogurtes (F1 — F8) usadas no estudo.

Formulacdes

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

Ingredientes (M30A  (M15) (M15S (M30 (A15Su (A15A (A30Su) (A30)

m) (%) u) SuAm) Am) m) (%) (%)
(%) (%) (%) (%) (%)

Leite em po6 3 3 3 3 3 3 3
Inulina 5 5 5 5 5 5 5
Agucar 4 4 4 4 4 4 4

Sucralose - - 0,4 0,4 0,4 - 0,4 -

L.acidophilus  0,0025 0,0025 0,0025 0,0025 0,0025 0,0025 0,0025 0,0025

S. 0,025 0,025 0,025 0,025 0,025 0,025 0,025 0,025
thermophilus
eL.

bulgaricus
Amido 1 - - 1 1 1 - -
Polpa M30 M15 M15 M30 Al15 Al15 A30 A30

Onde: M30: 30% de polpa de morango; M15: 15% de polpa de morango; A 30:30% de polpa

abacaxi e A15%: 15% de polpa de abacaxi Am: amido; Su; sucralose.
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Figura 4.2. logurtes F1 — F8. .

4.2.2. Caracterizagdo microbioldgica

Foram realizadas analises de Coliformes totais e fecais de acordo com o
preconizado pela legislacdo brasileira (BRASIL, 2000) e a analise de Salmonella
spp. segundo metodologia descrita na ISO: 6579:2002.

4.2.2.1. Contagem de Streptococcus salivarius ssp. Thermophilus

Para a enumeracao de Streptococcus salivarius ssp. thermophilus foi utilizado
0 meio agar M17 suplementado com 1% de lactose (M17L). A inoculacao foi
realizada em plagueamento em profundidade. Apds a inoculagéo as placas de Petri

foram incubadas invertidas em condi¢fes aerobicas a 37°C/48h (1SO; IDF, 2003).

4.2.2.2. Contagem de Lactobacillus delbrueckii spp. Bulgaricus

Para a enumeracao de Lactobacillus delbrueckii spp. Bulgaricus foi utilizado o
meio agar MRS com pH 5,2 (MRS 5,2). A inoculacao foi realizada em plagueamento
em profundidade. Apés a inoculacdo as placas de Petri foram incubadas invertidas
em jarras contendo gerador de anaerobiose Anaerobac (PROBAC) em condicbes
anaeroébicas a 45°C/48h (ISO; IDF, 2003).
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4.2.2.3. Contagem de Lactobacillus acidophilus

Para a enumeracdo de Lactobacillus acidophilus foi utilizado o meio agar
MRS suplementado com 1,5 g/L de sal biliar (MRBL). A inoculacéo foi realizada em
plagueamento em profundidade. Apds a inoculacdo as placas de Petri foram

incubadas invertidas em condicdes aerdbicas a 37°C/72h (LIMA et al., 2009).

4.2.3 Caracterizagao sensorial e avaliacdo das emocdes associadas ao iogurte

4.2.3.1 Participantes do estudo

Participaram do estudo 240 pessoas, sendo 120 de cada classe social com
cotas similares em relagdo ao género e idade, seguindo os critérios de renda e
escolaridade ja descritos no Capitulo 1. Este estudo foi realizado no Restaurante
Cidadado de Campo Grande-RJ em julho de 2016, com os consumidores da classe
baixa. Os participantes foram recrutados apos o término de sua refei¢cdo, de acordo
com sua disponibilidade. O questionario impresso foi disponibilizado aos
participantes, devido ao local ndo ter acesso a internet. O teste durou
aproximadamente 10 minutos. Os consumidores da classe média/alta foram
recrutados na Embrapa Agroindustria de Alimentos e no Hortifruti da Barra da Tijuca
— RJ em agosto de 2016, seguindo os mesmos procedimentos utilizados para a

classe baixa.

4.2.3.2 Coleta de dados

Os consumidores receberam a amostra e foram instruidos a observa-la,
cheira-la, prova-la e entdo responder o quanto gostou de cada iogurte utilizando
escala hedobnica de 9 pontos, variando de 1: desgostei extremamente a 9: gostei
extremamente. Os iogurtes foram servidos em copos descartaveis de plastico branco
(cerca de 20g) a 8%2°C, codificados com numeros de trés digitos. A ordem de
apresentacao foi balanceada. Posteriormente foi utilizada a metodologia questbes
CATA (MANOUKIAN, 1986) tendo sido solicitado que marcassem todas as
palavras/expressdes que descreviam as caracteristicas sensoriais do iogurte

avaliado, a partir de uma lista com 25 termos, 0s quais foram previamente
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levantados por equipe de avaliadores e consumidores de iogurte. Os avaliadores
identificam individualmente os atributos sensoriais e depois, por consenso a lista de
atributos foi definida e utilizada pelos consumidores de ambas as classes sociais. A

Figura 4.3 ilustra esta etapa do estudo.

Figura 4.3. Sessao de levantamento de atributos sensoriais de iogurte.

Os seguintes termos foram sugeridos: cor uniforme, cor rosa, cor amarela,
com brilho, aparéncia néo caracteristica, aroma de leite, aroma acido, aroma doce,
aroma caracteristico de iogurte, aroma de fruta fresca, sabor de morango, sabor de
abacaxi, gosto acido, gosto pouco &cido, sabor caracteristico de iogurte, sabor
suave, gosto doce, gosto muito doce, sabor residual, consistente, pouco consistente,
gelatinoso, liquido, liso, cremoso.

Em seguida foi solicitado que marcassem todas as palavras que
descrevessem como se sentiram ao comer o0 iogurte, utilizando a lista de 23
emocdes proposta no Capitulo 1. O mesmo procedimento foi repetido com cada uma
das oito formulacdes.

As duas amostras de iogurte mais aceitas (uma de morango e uma de

abacaxi) foram analisadas quanto as caracteristicas fisico-quimicas.

4.2.4 Caracterizacao fisico-quimica

Foram realizadas as seguintes analises fisico-quimicas: umidade, cinzas,

proteinas, extrato etéreo, pH e acidez titulavel segundo as metodologias descritas



71

pela AOAC (2010) nas duas formulacdes de iogurte que alcancaram as maiores

meédias de aceitacao.

v

v

v

Umidade: Foi pesado 2 a 5 g de amostra e levado a estufa a vacuo a 70°C, e
pressao < 100mm de Hg, por no minimo 6 horas, até peso constante (AOAC,
2010).

Cinzas: Foi determinado pelo método de incineracdo em mufla a 550°C e
pesagem do residuo obtido (AOAC, 2010).

Proteinas: Foi determinado pelo método Kjeldahl (AOAC, 2010).

Extrato Etéreo: O método utilizado foi o da Hidrdlise acida — Foi pesado 2g
de amostra adicionado alcool e solucdo de HCI,. agitado por 40 minutos a
temperatura de 60°C. Resfriado. Foi extraido desta solugdo com éter etilico e
éter de petroleo. Foi lavado com &gua destilada a fase etérea até reacédo
neutra. Sendo passado para um baldo de fundo redondo tarado. Evaporado
em banho rotavapor e levado para a estufa e posteriormente, pesado. O valor
do carboidrato total foi calculado por diferenca: 100 - (proteina + umidade +
cinzas + gordura) (AOAC, 2010).

pH: O pH foi determinado utilizando-se o pHmetro digital da marca Metrohn,
modelo 794 basic Titrino (AOAC, 2010).

Acidez titulavel: A acidez em termos de acido lactico foi determinada por
titulacdo (ADOLFO LUTZ, 1985).

4.2 .5 Andlise estatistica dos dados

Os dados de aceitacdo e de frequéncia de consumo foram analisados por

Andlise de Variancia e teste de Tukey. Foi calculada a frequéncia de mencéo de

cada termo das questdes CATA para cada uma das formulacbes de iogurte

contando o nimero de consumidores que marcaram o referido termo. O Teste Q de

Cochran foi realizado a fim de avaliar se houve diferenca significativa em relacéo

ao numero de mencbes dos termos de emocdo, considerando todos os

participantes e as classes sociais, individualmente (MANOUKIAN, 1986). A partir

da matriz de frequéncia de citacdo de cada termo da lista realizou-se a Analise de

Correspondéncia (CA).

A existéncia de diferengas estatisticas entre as classes sociais na frequéncia

de mencédo dos termos foi avaliada por meio do teste qui-quadrado (p<0,05). Em
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seguida, o qui-quadrado por células foi usado para identificar a fonte de variagdo
global do teste (SYMONEAUX, GALMARINI e MEHINAGIC, 2012).

Todas as andlises foram realizadas no software R (R Development Core
Team, 2014).

4.3 Resultados e discussao

4.3.1 Analises microbiologicas

As contagens de coliformes (35°C e 45°C) e Salmonella spp. apresentaram

resultados conforme legislacao e estado descritos na Tabela 4.3.

Tabela 4.3 Contagens de coliformes (35°C e 45°C) e Salmonella spp. das
formulacdes F1 a F8.

Analises
Formulagbes Coliformes a Coliformes a Deteccéo de Salmonella spp.
35°C (UFC/g) 45°C (UFC/g) em alimentos
(auséncia em 259)
F1 <3 <3 auséncia
(M30Am)
F2 <3 <3 auséncia
(M15)
F3 <3 <3 auséncia
(M15Su)
F4 <3 <3 auséncia
(M30 SuAm)
F5 4,3x10 <3 auséncia
(A15SuAm)
F6 3,6 <3 auséncia
(A15Am)
F7 2,3x 10" <3 auséncia
(A30Su)
F8 23 <3 auséncia
(A30)

M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de abacaxi
e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

A Tabela 4.4 apresenta os valores médios (UFC/g) das contagens de
bactérias lacticas Streptococcus salivairus ssp. thermophilus, Lactobacillus
delbruecki ssp. bulgaricus, e do Lactobacillus acidophilus nas formulagcbes de

iogurte.
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Tabela 4.4. Contagem média do numero de células viaveis das formulacdes de
iogurtes de morango e abacaxi (UFC/g).

Micro-organismos

Formulacbes Streptococcus Lactobacillus Lactobacillus
salivairus ssp. delbruecki ssp. acidophilus
thermophilus bulgaricus
F1 9,7 x 108 8,1x10° 1,3 x10°
(M30Am)
F2 1,0 x 10° 4,6 x 10° 5,2 x 10°
(M15)
PF3 1,2 x 10° 1,2 x 10’ 1,0 x 10’
(M15Su)
F4 1,7 x 10° 6,2 x 10° 1,8 x 10°
(M30 SuAm)
F5 1,3x10° 1,3 x 10’ 3,5 x 10°
(A15SuAm)
F6 9,0 x 108 1,3 x 10° 4,7 x 10°
(A15Am)
F7 8,4 x 108 7,3 x 10° 3,8 x 10°
(A30Su)
F8 7,0 x 108 4,2 x 10° 9,4 x 10°
(A30)

Onde: M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de

abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

A legislacdo Brasil (2005) preconizou 10° UFC/g como a contagem de
bactérias lacticas totais em iogurte para ser considerado probiético; porém, Brasil
(2007) estabeleceu tal contagem em 10’ UFC/g. J& a recomendac&o disponibilizada
em 2008 referiu- se & ingestdo diaria minima de10® a 10° UFC no produto pronto
para o consumo, sendo aceitos valores menores, desde que a empresa comprove
sua eficacia (BRASIL, 2008). Entretanto, de acordo com a legislacdo de 2016, néo
foi especificado numero de células viaveis, nem a ingestdo minima de probioticos,
mas requer a apresentacéo do laudo de analise que comprove a quantidade minima
viavel do micro-organismo que deve ser ingerida para exercer a propriedade
funcional até o prazo de validade do produto (BRASIL, 2016). Os resultados da
Tabela 4.4 revelam que os valores apresentados estdo dentro do recomendado pela
legislacdo de 2016.

Considerando o0s resultados referentes ao microrganismo probidtico
(Lactobacillus acidophilus) observa-se a contagem nos iogurtes de morango e
abacaxi variaram de 1,3 x 10° a 1,0 x 10’ UFC/g e de 3,5 a 9,4 x 10° UFC/g
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respectivamente. Este resultado foi semelhante ao estudo de Dave e Shah (1997)
que reportaram contagens de L. acidophilus entre 1,2 x 10°e 3,9 x 10" UFC/g por Ng
Yeung e Tong (2011) com contagens entre 9,9 x 10%e 1,4 x 10’ UFC/g.

4.3.2 Avaliacao sensorial e das emocdes associadas ao iogurte

4.3.2.1 Resultados da classe baixa

A Tabela 4.5 conttm as médias e desvio padrao da aceitacdo das oito

formulacdes de iogurtes para os participantes da classe baixa.

Tabela 4.5. Média da aceitacdo® e desvio padrdo das oito formulacdes de iogurte

avaliados pelos consumidores da classe baixa.

Formulacéo Aceitacao
F1 - M30Am 4,9° +2,50
F2 - M15 5,2% +2,44
F3 - M15Su 7,1% £1,83
F4 - M30 SuAm 59% +2,23
F5 - A15SuAm 722 £1,74
F 6 - A15Am 6,4 +2,20
F 7 - A30Su 7,0 +1,91

F 8-A30 6,2° +1,87

Onde: M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de
abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

SAvaliada em escala estruturada de 9 pontos, variando de 1: desgostei extremamente a 9: gostei
extremamente. Médias com letras diferentes na mesma coluna diferem entre si (p<0,05) pelo teste de
Tukey.

Observa-se que as formulacdes difeririam em relacdo a aceitagdo. Os
iogurtes A30Su, M15Su e A15SuAm nao diferiram entre si e alcangaram as maiores
meédias 7.0, 7.1 e 7.2 (p<0,05) respectivamente para a classe baixa.

A frequéncia de mencéo de cada termo das questbes CATA utilizada para
descrever as caracteristicas sensoriais dos iogurtes foi determinada contando o
namero de consumidores que usaram cada palavra/expressao para descrever as

amostras de iogurte (Tabela 4.6).
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Na classe baixa das 25 palavras/expressdes para descrever as amostras
em relacdo as caracteristicas sensoriais 17 foram significativas (p<0,05). Os termos
gelatinoso, liso, com brilho, sabor residual, aparéncia nao caracteristica, cor
uniforme, gosto pouco acido e gosto muito doce ndo diferiram entre as amostras.
Dos atributos sensoriais mais mencionados na classe baixa as amostras A15SuAm
e A15Am foram relacionadas a cremoso e consistente. Ressalta-se que a
formulacdo continha amido e, portanto, conferiu mais viscosidade ao iogurte de
abacaxi. E a formulacdo A30Su relacionado a sabor de abacaxi, tendo como
caracteristica sua formulacdo 30% de polpa. J& para as formulagcbes de morango
M15S e abacaxi A30Su foram associadas a gosto doce (tendo na sua formulacdo a

adicao de sucralose).



Tabela 4.6. Frequéncia de citacdo dos termos utilizados nas oito formulacdes de

iogurtes usando as questdes CATA referente a classe social baixa.

76

Formulagbes

Atributos Sensoriais F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Pouco consistente” 24 34 12 25 13 12 32 31
Gelatinoso™ 9 12 13 15 17 19 14 10
Cremoso” 46 42 63 49 62 62 41 41
Consistente™ 29 22 35 26 38 38 24 24
Liquido 18 29 19 19 15 13 50 40
Liso" 16 16 18 19 23 23 23 25
Com brilho"™ 12 15 21 16 23 17 19 18
Aparéncia ndo

caracteristica™ 11 14 6 11 6 7 10 11
Sabor residual™ 18 12 16 26 21 17 18 15
Sabor suave™ 25 28 36 29 46 366 36 34
Sabor abacaxi” 6 4 3 4 61 49 66 49
Sabor de morango™ 41 41 65 52 3 7 4 4
Sabor 93racter|’stico

iogurte 34 39 45 38 56 51 41 38
Aroma car*gcterl'stico

de iogurte 26 39 43 36 50 45 40 32
Aroma &cido’ 19 23 15 19 11 16 24 20
Aroma doce” 11 15 31 28 30 23 28 15
Aromamde fruta

fresca 25 21 35 23 30 21 30 25
Aroma de leite” 25 29 31 28 33 34 36 32
Corrosa’ 30 25 35 35 2 3 3 3
Cor amarela™ 2 5 2 2 37 32 35 40
Cor uniforme™ 12 17 13 17 29 30 27 28
Gosto pouco acido™ 21 24 25 24 24 24 23 20
Gosto acido™ 54 40 19 34 20 30 27 33
Gosto muito doce™ 3 4 11 4 5 5 7 3
Gosto doce™ 14 17 41 24 36 32 4 26

***(p =0,001); ** (p<0,01)* (p = 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran.

": ndo ha diferencas significativas (p 2 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.

F1: M30Am; F2: M15; F3: M15Su; F4: M30 SuAm; F5: A15SuUAm; F 6: A15Am; F 7: A30Su; F 8: A30.
M30 = 30% de polpa de morango; M15= morango 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa

de abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

As duas primeiras dimensdes da analise de correspondéncia nos dados dos

atributos sensoriais da classe baixa explicaram 89,13% da variancia (Figura 4.4).
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Os iogurtes sabor morango nas formulacdes M30Am, M15 e M30SuAm foram
descritos como gosto acido, pouco consistente, aroma de leite; se distanciando de
M15Su e similar ao M30SuAm, sendo as duas caracterizadas com sabor residual,
sendo que em ambas na sua formulagéo apresentam 0,4% de sucralose.

As amostras de abacaxi A15Am (sem sucralose) e A15SuAm (com
sucralose e amido) foram descritas pelos termos gosto doce, sabor caracteristico de
iogurte, sabor suave, aroma de fruta fresca.

Os iogurtes A30Su e A30 foram descritos como aroma acido, liquido, aparéncia

ndo caracteristica, onde ambos n&o possuem amido em sua formulacao.

0,5

Liquido 04 - Pouco onsistente
Aparenciando
caracteristica n o3 - Gosto acido
Aroma acido '
M15
M30Am
A30 02
A305u
0,1 -
Coramarela A la'SD| i scid
—_ Cor uniforme romade lgite Gosto pouco acido
S N M30SuAm corrosa
s . . . . 2 . T . T )
< -1 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,2 0,4 0,6 0,8 1
= _ Aroma de fruta fresca o1 4 Com brilho ) Sabor de morango
g Saborabacaxi sabor suave ' sabor residual o
a Gelatinoso Aroma caracteristico de
Sabor caracteristico de 02 - Cremoso iogurte
iogurte Cansistente M155u
AL5Am Gostodoce . | Aromadoce
A155uAm
Gosto muitodoce
-0,4

-05 -

Dim 1 (72,99%)

Figura 4.4. Representagédo das amostras de iogurte e atributos sensoriais na 12 e 22
dimensdo da AC dos dados das questbes CATA realizada por consumidores da

classe baixa.
M30 = 30% de polpa de morango; M15= morango 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa
de abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

De acordo com a Tabela 4.7, dos 23 termos de emocéao, 20 diferiram (p<0,05)
entre os distintos sabores de iogurte de morango e abacaxi pelos consumidores da
classe baixa, de acordo com o teste Q de Cochran, ndo sendo significativo os

temos culpado, raiva e medo.



Tabela 4.7 - Frequéncia de citacao das emocodes associadas as oito formulagbes

de iogurtes usando as questdes CATA referente a classe social baixa.
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Formulac@es

Emocdes F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Feliz™ 25 24 40 33 50 37 43 33
Alegre™ 21 25 31 20 38 30 34 26
Satisfeito 27 31 59 37 53 49 54 36
Calmo™ 17 21 23 28 28 21 29 30
Amor™” 10 14 19 14 18 15 21 20
Desejo” 9 9 14 10 17 12 13 8
Saudade™ 12 11 16 14 17 19 16 15
Confortado™ 17 16 27 24 22 26 25 24
Realizado™ 14 12 21 13 24 14 18 18
Entusiasmado™ 10 12 24 16 17 13 19 12
Grato 24 20 30 24 35 25 27 26
Relaxado™ 21 21 24 19 33 26 23 23
Culpado™ 2 0 2 1 1 0 4
Nojo™~ 8 0 3 1 4 2 0
Triste” 11 8 2 5 3 3 3 8
Desanimado™ 10 13 5 9 5 6 5 5
Raiva™ 3 0 0 0 1 2 2
Medo" 1 2 3 1 0 0
Insatisfeito™ 24 21 9 12 6 8 8 17
Decepcionado™ 18 20 4 12 2 7 3 7
Supreso” 18 17 22 26 26 25 20 20
Curioso™ 21 23 21 25 21 25 27 22
Indiferenca” 18 18 7 16 11 12 16 14

***(p=0,001); ** (p<0,01)* (p = 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran.

": ndo ha diferengas significativas (p = 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.

F1: M30Am; F2: M15; F3: M15Su; F4: M30 SuAm; F5: A15SuUAm; F 6: A15Am; F 7: A30Su; F 8: A30.
M30 = 30% de polpa de morango; M15= morango 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa

de abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

As duas primeiras dimensdes da analise de correspondéncia nos dados das

emocdes associadas ao iogurte pelos consumidores da classe baixa explicaram

80,67% da variancia (Figura 4.5). Nas amostras de morango, trés foram descritas

com emocdes negativas na classe baixa: M30SuAm caracterizada por triste e
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indiferenca; M15 e M30Am por desanimado, decepcionado e nojo e M15Su que foi a
Unica amostra de morango caracterizada com emocdes positivas: saudade,
realizado e confortado. Ja as amostras de abacaxi todas foram relacionadas com
emocdes positivas: A30 caracterizada por amor, grato; A30Su por grato e feliz;
A15SuAm por entusiasmo, satisfeito e desejo e A15Am por alegre e relaxado.
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0.8
0.6
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Figura 4.5. Representacdo das amostras de iogurte e das emocbes na 12 e 22
dimensdo da AC nos dados das questbes CATA realizada por consumidores da

classe baixa.
M30 = 30% de polpa de morango; M15= morango 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa
de abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

4.3.2.2 Resultados da classe média/alta

A Tabela 4.8 contém as médias e desvio padrédo da aceitagcdo das oito

formulacdes de iogurtes para os consumidores da classe média/alta.
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Tabela 4.8. Média da aceitacdo® e desvio padrdo das oito formulacdes de iogurte

avaliados pelos consumidores da classe média/alta.

Formulacéao Aceitacao
F1 - M30Am 45% +1,89
F2 - M15 4,7 £1,92
F3 - M15Su 46° +1,98
F4 - M30 SuAm 57°+1,84
F5 - A15SuAm 7,0 +1,54
F 6 - AL5Am 6,2 +1,84
F 7 - A30Su 6,3 +1,56
F8-A30 5,7 +1,84

Onde: M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de
abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

SAvaliada em escala estruturada de 9 pontos, variando de 1: desgostei extremamente a 9: gostei
extremamente. Médias com letras diferentes na mesma coluna diferem entre si (p<0,05) pelo teste de
Tukey.

Os consumidores da classe média/alta preferiram a formulagdo de abacaxi
com sucralose e amido (A15SuAm), a qual alcancou a maior média (7,0) e diferiu
(p<0,05) das demais.

A frequéncia de mencdo dos termos das questdes CATA utilizada pelos
consumidores da classe média/alta para descrever as caracteristicas sensoriais dos
iogurtes é mostrada na Tabela 4.9. Na classe alta das 25 palavras/expressdes para
descrever as amostras, 21 termos apresentaram diferenca significativa (p<0,05).
N&o sendo significativos os termos aroma acido, gelatinoso, aroma de leite e gosto
pouco &cido.

Dos atributos sensoriais mais mencionados na classe média/alta as
amostras A15SuAm e A15Am foram caracterizadas como cremoso e consistente e
possuem na sua formulagdo amido. J& a amostra M15Su foi caracterizada como
liguida e, diferentemente das anteriores ndo possui amido na formulacdo. As
amostras M30Am e M30SuAm foram descritas como cor rosa e sdo formulagdes

gue possuem 30% de polpa de morango.



Tabela 4.9. Frequéncia de citacédo dos atributos sensoriais utilizados nas oito

formulacdes de iogurtes usando as questdes CATA referente a classe social
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média/alta.

Formulacdes
Atributos
sensoriais F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Pouco consistente”™ 23 39 67 21 4 10 41 32
Gelatinoso™ 4 3 2 2 12 15 2 6
Cremoso 40 27 4 48 82 63 24 37
Consistente” 36 15 5 34 65 53 14 28
Liquido™ 22 47 73 23 5 9 54 37
Liso™ 10 16 9 11 34 32 40 30
Com brilho™~ 11 16 8 20 41 36 35 33
Sabor residual”™ 24 27 31 28 12 14 14 16
Aparéncia nég*
caracteristica 15 21 39 17 5 7 5 6
Sabor suave” 11 26 26 29 51 40 33 30
Sabor abacaxi 2 3 1 4 76 57 85 81
Sabor de morango 52 42 36 61 2 0 0 1
Sabor g*gracterl’stico
iogurte 25 37 30 49 58 53 46 47
Aroma carjflcteristico
de iogurte 41 35 42 38 45 45 36 36
Aroma acido™ 19 10 8 14 11 11 12 17
Aroma doce” 9 13 12 12 21 13 14 11
Aromel**de fruta
fresca 12 18 17 25 16 11 21 12
Aroma de leite™ 17 26 22 17 12 26 21 26
Corrosa’ 66 52 59 67 0 0 0 0
Cor amarela™ 1 2 0 0 58 55 54 58
Cor uniforme”™ 11 13 8 16 66 63 61 52
Gosto pouco acido™ 23 25 21 26 25 27 23 18
Gosto acido” 57 40 31 46 22 27 33 48
Gosto muito doce” 0 1 4 4 5 0 7 3
Gosto doce™ 3 11 25 18 38 21 38 18

***(p =0,001); ** (p<0,01) * (p < 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran.

": ndo ha diferengas significativas (p = 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.

M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de abacaxi

e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.
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Na classe alta (Figura 4.6), as duas primeiras dimensdes (Diml: 72,31% e
Dim2: 19,47%) explicaram 91,78% dos dados. Como observado na Figura 4.6, a
amostra M15Su foi caracterizada como liquida e aparéncia ndo caracteristica. As
amostras M30Am, M15 e M30SuAm também seguiram agrupadas pela classe alta,

com 0s seguintes atributos: cor rosa, sabor de morango e aroma caracteristico de

iogurte.
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Figura 4.6. Representagédo das amostras de iogurte e atributos sensoriais na 12 e 22
dimensdo da AC dos dados das questbes CATA realizada por consumidores da
classe alta.

F1: M30Am; F2: M15; F3: M15Su; F4: M30 SuAm; F5: A15SuUAm; F 6: A15Am; F 7: A30Su; F 8: A30.
M30 = 30% de polpa de morango; M15= morango 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa
de abacaxi e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

As formulagbes de sabor abacaxi A15SSuAm e A15Am foram descritas pela
classe média/alta como tendo aroma &cido, cremoso e sabor suave, enquanto 0s
iogurtes A30Su e A30 foram descritos como aroma de fruta fresca, cor amarela e
sabor abacaxi. Vale lembrar que essas duas formulacdes apresentam maior
concentragéo de polpa.

Em estudo realizado por Villegas et al., (2010), onde foram avaliados iogurtes
de baunilha, os atributos cor, sabor de baunilha, dogura e consisténcia, foram os
mais citados e as concentragbes contendo 5-8% de inulina e 4-6,5% de sacarose
alcancaram os melhores resultados. A dogura e a consisténcia foram os atributos

mais decisivos e que afetaram a escolha dos participantes.
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Observa-se na Tabela 4.10 , que dos 23 termos de emocéo, 18 diferiram
(p<0,05) entre os distintos sabores de iogurte de morango e abacaxi para os
consumidores da classe média/alta, de acordo com o teste Q de Cochran. Os termos

calmo, amor, culpado, medo e surpreso nao foram significativos.

Tabela 4.10. Frequéncia de citagcdo das emocgdes associadas as oito formulacdes
de iogurtes usando as questdes CATA pela classe social média/alta.
Formulagbes

Emocdes F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Feliz~ 6 7 7 14 29 16 25 11
Alegre™ 5 5 4 14 18 13 15 17
Satisfeito” 17 18 19 36 62 44 46 35
Calmo™ 17 15 18 16 28 26 29 16
Amor™ 0 0 1 1 4 2 2 1
Desejo 4 2 4 4 11 7 6 5
Saudade ™ 0 0 0 6 2 1
Confortado ™~ 9 8 8 9 22 13 19 13
Realizado ™ 3 8 2 6 22 12 8 10
Entusiasmado 4 3 4 5 15 9 9 10
Grato™ 8 13 12 13 24 22 17 16
Relaxado ™ 9 10 9 13 21 16 13 12
Culpado " 2 0 2 1 1 1 0
Nojo 7 0 11 2 0 1 0 1
Triste ™ 6 4 1 0 0 0 1
Desanimado 14 16 17 12 4 5 3 9
Raiva 1 2 3 1 1 1 1 3
Medo ™ 1 1 4 0 0 0 0 0
Insatisfeito 38 30 42 26 5 11 14 17
Decepcionado 37 36 31 20 6 11 11 20
Supreso ™ 14 12 12 16 18 15 15 10
Curioso 18 15 19 20 20 26 26 29
Indiferenca ™ 23 31 32 29 12 21 17 26

** (p £ 0,001); *™ (p = 0,01) * (p = 0,05 de acordo com o teste Q de Cochran.
ns: ndo héa diferencgas significativas (p = 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.
M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de abacaxi
e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.
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Figura 4.7. Representacdo das amostras de iogurte e das emocbes na 12 e 22
dimensdo da AC nos dados das questbes CATA realizada por consumidores da
classe alta.

M30 = 30% de polpa de morango; M15= 15% de polpa de morango; A 30= 30% de polpa de abacaxi
e A15% = 15% de polpa de abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

A analise de correspondéncia nos dados das emocdes associadas aos
iogurtes pelos consumidores da classe média/alta (Figura 4.7) revelou que as
dimensbes 1 (75,77%) e 2 (8,28%) explicaram 84,05% da variancia. As trés
amostras de morango M15Su, M30Am e M15 foram associadas com emocdes
negativas: insatisfeito, desanimado e decepcionado e a amostra M30SUAm como
indiferenca. Para as amostras de abacaxi na classe alta: A15SuAm, A15Am, A30Su
e A30 foram associadas com desejo, confortado, satisfeito, feliz, grato, realizado,

alegre e calmo. Sendo caracterizadas em ambas as classes com emocdes positivas.

4.3.4.3 Comparagéao entre as classes sociais

A formulacdo de morango (F3 - M15Su) alcangou maior média na classe
baixa e de abacaxi (F5 - A15SuAm) foi a preferida em ambas as classes.

Foi observado uma diferenciacdo na preferéncia entre as classes
socioecondmicas e a formulacdo M15Su (morango adicionada de sucralose) foi
mais apreciada pela classe baixa enquanto o iogurte A15SuAm (abacaxi

adicionado de sucralose e amido) foi apreciada em ambas as classes sociais.
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Sendo que na classe baixa a Unica amostra descrita com emocdes positivas
foi a M15Su, onde as emocdes tiveram o papel de diferenciar as classes sociais.

Observa-se que a amostra F3 na classe baixa obteve média de aceitacéo 7,1
e na classe média/alta 4,6 j& a amostra F5 obteve maior média de aceitacdo em
ambas as classes respectivamente com 7,2 e 7,0. E em sua formulacdo se
diferencia pelo sabor de abacaxi e por conter amido.

Em estudo realizado por Moraes e Bollini (2010) com iogurtes de morango
normais e light os consumidores preferiram os iogurtes normais adogados com
sacarose do que os light. O sabor do edulcorante afeta os iogurtes light em
substituicdo ao acucar.

Em outro estudo Ares et al.,, (2012) utilizou questdes CATA para avaliar
textura de sobremesas lacteas de com resultados validos e reproduziveis. Podendo
ser um aliado interessante na percepc¢ao do consumidor na textura de alimentos.

Por fim no trabaho de Sosa et al., (2015) iogurtes foram associados as
emocdes positivas por pessoas de baixa renda como ativo, pacifico e seguro
diferentemente da classe alta que associou a emocdes negativas triste e

decepcionado.
4.3.4.4 Analises fisico-quimicas
A Tabela 4.11 apresenta os resultados das andlises fisico-quimicas das

formulacdes dos iogurtes mais aceitas: morango (F3 - M15Su) e abacaxi (F5 -
A15SuAm).
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Tabela 4.11. Média* e desvio padréo (DP) da caracterizacao fisico-quimica (g/100g)
das formulagdes de iogurte de morango (F3) abacaxi (F5), as mais aceitas.

F3 (morango) Média + DP F5 (abacaxi) Média £ DP

Umidade® 79,80 79,80 78,80 78,82
79,81 78,84

Cinzas® 0,76 0,79 0,79 0,80
0,82 0,81

Proteina® 0,52 0,52 0,51 0,51
0,52 0,52

Extrato etéreo® 3,36 3,29 3,15 3,15
3,23 3,16

Acidez 0,81 0,80 0,75 0,75

titulavel® 0,80 0,75

pH® 4,29 4,29 4,29 4,29
4,29 4,29

(*) Média de duas repeticoes.

F3: M15Su; F5: A15SuAm; M15= morango 15% de polpa de morango e Al15% = 15% de polpa de
abacaxi; Am= amido; Su= sucralose.

SAOAC (2010).
SSADOLFO LUTZ (1985).

Os resultados apresentados na Tabela 4.11 referentes a caracterizacao fisico-
guimica estdo de acordo com o preconizado pela legislacédo brasileira em relacdo a
acidez e pH, a qual estabeleceu os limites de 0,6 - 1,59 acido latico/100g iogurte e
pH entre 4,5 — 4,7 (BRASIL, 2000; PEREIRA, 2013). A Resolucédo n° 5 de 13 de
novembro de 2000 ndo contempla os requisitos para umidade, cinzas, extrato etéreo

e nitrogénio.

4.4 Conclusao

As formulacdes de iogurte desenvolvidas com distintas concentracdes de
amido, sucralose e polpa de fruta (morango ou abacaxi) atenderam aos padroes
exigidos pela legislacdo brasileira e permitiram obter iogurtes com distintas

caracteristicas sensoriais.
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As formulagdes foram descritas pelas diferentes classes sociais por meio de
atributos distintos, ou seja, foram percebidas diferentemente.

Foi possivel observar diferencas entre as classes sociais em relacdo a
aceitacao e as caracteristicas emocionais. A classe baixa preferiu a formulacéo de
morango associando-a as emocfes positivas. Resultado diferente foi observado
entre 0os consumidores da classe média/alta. A aceitacdo para a classe baixa e
meédia/alta foram maiores para o sabor de abacaxi.

As formulacdes que alcancaram maior aceitagdo e com associacoes
emocionais mais positivas foram a de morango (M15Su) com 15% de polpa, e
sucralose e a de abacaxi (A15SuAm) também com 15% de polpa, contendo

sucralose e amido. Tais formulacdes serdo utilizadas no estudo seguinte.
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CAPITULO 5

Efeito da embalagem na aceitagao e nas emogoes associadas ao iogurte pelos

consumidores da classe baixa e média/alta
5.1 Introdugao

As emocg0es, tanto positivas quanto as negativas, podem ser desencadeadas
por categorias de alimentos, contribuindo, em conjunto com as caracteristicas
sensoriais para a identidade especifica da marca do produto (SPINELLI et al., 2015;
MEISELMAN, 2015). Assim, o0 uso de emocdes associadas aos alimentos torna-se
atil na diferenciagcdo e no processo de desenvolvimento de produto podendo ser
usadas para diferenciar marcas, bem como reforcar a propria imagem de
determinado produto (DESMET e SHIFFERSTEIN, 2008; JIANG et al., 2014; LAROS
e STEENKAMP, 2005).

Entender a interagdo dos fatores intrinsecos (caracteristicas sensoriais) e
extrinsecos (rotulos e embalagens) dos produtos nas preferéncias dos consumidores
€ importante para o sucesso de produtos no mercado de alimentos (ASIOLI et al.,
2017). Uma embalagem e um rotulo bem desenvolvidos podem aumentar a
expectativa do consumidor em relacdo ao produto e constituir; portanto, uma
excelente oportunidade para a atracdo e o desejo de se obter aquele produto
(FINCO et al., 2010). Para o consumidor buscar um produto diferente, ele procura
por pistas na embalagem, no rétulo, nos atributos sensoriais que ele espera, nos
ingredientes, além de preco, marca e propaganda (FINCO et al., 2010).

Mawad et al. (2015) cita que as embalagens fazem um comunicado ao
consumidor em dois aspectos: a linguistica informando os valores nutricionais,
ingredientes, marca e a forma de sinais que sédo as cores, formatos, figuras. E
Grande e Rossi (2010) relatam uma tendéncia de que os consumidores atualmente
procuram mais pelas informac¢des nutricionais, algum nutriente especificado que
possa trazer mais beneficios ou maleficios a sua saude, buscando por produtos que

os levem a ter uma vida mais saudavel.
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Segundo Haddad et al. (2007), em geral os consumidores buscam alimentos
gue apresentam o apelo sensorial esperado, mensagens e propriedades intrinsecas
gue o facam estimular sua intencédo de compra.

O objetivo deste estudo foi avaliar a influéncia das caracteristicas intrinsecas
e extrinsecas na aceitacdo e nas emocgdes associadas as formulacdes de iogurtes
de morango (M15Su) e abacaxi (A15SuAm), os quais alcancaram as maiores
meédias de aceitacdo na avaliacdo as cegas por consumidores das classes baixa e

média/alta no estudo descrito no Capitulo 4.

5.2 Material e métodos

5.2.1 Participantes do estudo

Participaram do estudo 200 pessoas, sendo 100 de cada classe social divididos
em cotas similares com relagdo ao género e idade, seguindo os critérios de renda e
escolaridade descritos no Capitulo 1. Os participantes da classe baixa foram
recrutados no supermercado no bairro de Cosmo, Rio de Janeiro/RJ e os da classe
meédia/alta no Hortifruti da Barra da Tijuca/Rio de Janeiro/RJ entre novembro e
dezembro de 2016. Participaram também consumidores de iogurte da classe
média/alta recrutados entre funcionarios e estagiarios da Embrapa Agroindustria de
Alimentos, cuja coleta de dados foi na prépria Embrapa.

Os participantes foram convidados a participar do estudo ao entrarem no
estabelecimento comercial (supermercado ou Hortifruti) ou ap6s o término de suas
compras. O protocolo de questBes foi apresentado na forma escrita devido a
indisponibilidade de acesso a internet. O teste teve aproximadamente 10 minutos de

duracéo.

5.2.2 Amostras

Neste estudo os consumidores avaliaram apenas dois sabores de iogurte:
morango (M15Su) e abacaxi (A15SuAm), os quais alcangcaram as maiores médias
de aceitacdo no estudo descrito no Capitulo 4. A partir de um delineamento de

blocos completos, foram elaborados oito rotulos de iogurte com trés fatores (sabor,
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apelo e marca) e dois niveis cada conforme na Tabela 5.1. A descricdo dos apelos &

mostrada na Tabela 5. 2 e o Apéndice B contém os rétulos utilizados no estudo.

Tabela 5.1 — Fatores manipulados no estudo.

Amostras Sabor/formulacéo Apelo® Marca
1 Morango/M15Su * Emocéao Danone®
2 Morango/M15Su * Saude Danone®
3 Morango/M15Su * Emocéo Maelk
4 Morango/M15Su * Saude Maelk
5 Abacaxi/A15SuAm ** Emocéo Danone®
6 Abacaxi/A15SuAm ** Saude Danone®
7 Abacaxi/A15SuAm ** Emocéo Maelk
8 Abacaxi/A15SuAm ** Saude Maelk

(*)15% de polpa de morango, com sucralose; (**)15% de polpa de abacaxi, com sucralose e com
amido.
Sa descricao dos apelos é apresentada na Tabela 5.2.

Tabela 5.2 — Descri¢do dos apelos utilizados nos rétulos dos iogurtes.

Apelos apresentados nos rotulos
“Néo s6 alimente o corpo. Sorria, abrace uma pessoa, ajude alguém
em algo. D& um bom dia com um sorriso. Ande descalco, olhe nos

olhos de quem vocé gosta, surpreenda com flores, dance na chuva,

Emocao
sinta a brisa do mar, beije demorado, aproveite a sua vida e divirta-
se.”
“Contém probibtico que contribui para o equilibrio da flora intestinal e
Sadde prebidtico que ajuda na absor¢do de minerais como o calcio e

magnésio, além de dar saciedade.”

As Figuras 5.1 e 5.2 ilustram a aplicacdo do teste com os consumidores da

classe baixa e média/alta, respectivamente.
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Figura 5.2. Coleta de dados com consumidores da classe média/alta.
5.2.3 Aplicacéo do questionério

Foi solicitado ao consumidor que primeiro observasse o rétulo do produto, em
seguida foi entregue a amostra de iogurte e a folha do teste e solicitado que
avaliasse o quanto gostou do produto marcando em escala hedbdnica de 9 pontos,
variando de 1: desgostei extremamente a 9: gostei extremamente.

A ordem de apresentacdo das amostras foi balanceada entre os consumidores.

Apés a avaliacdo hedobnica foi realizada a avaliagdo das emoc¢des associadas ao
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iogurte através das questdes CATA, utilizando a lista com as 23 emoc¢des. As oito

amostras foram entregues monadicamente.

5.2.4 Analise estatistica dos dados

Os dados de aceitacdo foram analisados por Analise de Variancia e teste de
Tukey (p<0,05). O Teste Q de Cochran foi realizado a fim de avaliar se houve
diferenca significativa em relacdo ao nimero de menc¢des dos termos de emocéo,
considerando todos os participantes e as classes sociais individualmente
(MANOUKIAN, 1986). A partir da matriz de frequéncia de citacdo de cada termo da
lista realizou-se a Analise de Correspondéncia (CA).

A existéncia de diferencas estatisticas entre as classes sociais na
frequéncia de mencdo dos termos foi avaliada por meio do teste qui-quadrado
(p=<0,05). Em seguida, o qui-quadrado por células foi usado para identificar a fonte
de variacdo global do teste (SYMONEAUX, GALMARINI e MEHINAGIC, 2012).

Os dados também foram analisados por andlise conjunta de fatores para cada
classe de consumidor. A andlise de agrupamento foi baseada nos coeficientes da
preferéncia estimados pela analise por classe baixa ou média/alta de consumidores,
utilizando a distancia Euclidiana como medida de dissimilaridade (KHATTREE e
NAIL, 2000).

Todas as analises foram realizadas no software R (R Development Core
Team, 2014).

5.3 Resultados e discussao

Antes de apresentar os resultados vale lembrar que as formulagdes (morango
e abacaxi) foram as mesmas; porém, oferecidas nas diferentes embalagens que
diferiram quanto ao apelo e a marca
5.3.1 Resultados da classe baixa

A Tabela 5.3 apresenta as médias de aceitacdo para a classe baixa. As oito

amostras para uma melhor apresentacdo dos resultados foram codificadas de

acordo com seu sabor, apelo ou marca.
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Tabela 5.3 — Média da aceitacdo® e desvio padrdo das amostras de iogurtes
avaliadas pelos consumidores da classe baixa.

Amostras Sabor/ Rétulo Aceitacéo
formulacéo
F1 Morango/M15Su * » @ ; 6,52 +1,70
. : ’
F2 Morango/M15Su * 6,3% £1,99
F3 Morango/M15Su * * 3 : 3 6,6% +1,70
| = %
F4 Morango/M15Su * e 6,3% +£1,63
F5 Abacaxi/A15SuAm 6,9% £1,26
*%
F6 Abacaxi/A15SuAm 6,52 +1,85
*%*
F7 Abacaxi/A15SuAm 6,72 +1,62
*%
F8 Abacaxi/A15SuAm 6,7% £1,46

*%

o W

*15% de polpa de morango com sucralose; **15% de polpa de abacaxi, com sucralose e amido.
SAvaliada em escala estruturada de 9 pontos, variando de 1: desgostei extremamente a 9: gostei
extremamente. Médias com letras diferentes diferem entre si (p<0,05) pelo teste de Tukey.
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As amostras nao diferiram (p>0,05) entre os participantes da classe baixa. Tal
resultado sugere que as diferentes caracteristicas dos produtos ndo afetaram a
aceitacdo. Estudos reportaram que as caracteristicas sensoriais foram mais
importantes do que a embalagem: o gosto foi um importante atributo citado por
Schifferstein (2013) além de Heide (2017) que também referenciou o gosto e o
frescor como sendo mais importantes do que a embalagem e cor em bacalhau.

A Tabela 5.4 apresenta o resultado da analise conjunta para os consumidores
da classe baixa. As part worths sdo as estimativas dos coeficientes da regressao
linear multipla. A importancia relativa de cada fator representa o impacto na
preferéncia dos consumidores (CARNEIRO et al., 2002). O sabor foi o fator que
apresentou maior impacto na avaliacdo da aceitacdo com importancia relativa (IR)
de 76,5%. O sabor de abacaxi contribuiu positivamente, seguido pela marca (IR
18,5%) e apelo (IR 4,9%), onde a marca Danone® e o apelo que remetia & emoc&o

tiveram contribuicdes positivas.

Tabela 5.4 - Resultados da analise conjunta para os consumidores da classe baixa.

Fatores Niveis Part ~Worths Importancia relativa
(utilidades) (%)
Morango -0,31
Sabor Abacaxi 0,31 76,5
Danone® 0,08
Marca Maelk -0,07 18,5
Emocéao 0,02
Apelo Saude -0,02 4,9

A Tabela 5.5 aprsenta a frequéncia de citagdo das emocdes associadas as
oito formulacdes dos iogurtes avaliados. Nove dos 23 termos de emocéo diferiram
(p<0,05) na avaliacado das amostras pelos consumidores da classe baixa, de acordo
com o teste Q de Cochran. Os termos calmo, desejo, confortado, entusiasmado,
grato, relaxado, culpado, nojo, triste, desanimado, raiva, medo, surpreso e curioso

nao diferiram para as amostras avaliadas (p>0,05).
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Tabela 5.5 - Frequéncia de citacdo das emocbes associadas as amostras de
iogurtes usando as questdes CATA — resultados daclasse social baixa.

Amostras

Emocdes F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Feliz™ 25 22 25 24 42 30 44 35
Alegre™ 26 21 14 17 27 26 26 25
Satisfeito 53 50 51 38 54 55 50 55
Calmo ™ 19 17 20 17 28 20 23 22
Amor 13 11 13 11 14 15 13 15
Desejo™ 8 11 11 9 17 12 12 13
Com saudade 17 12 11 12 16 17 15 15
Confortado ™ 25 26 25 24 30 27 22 31
Realizado 16 13 10 16 21 26 24 22
Entusiasmado ™ 11 10 8 5 15 11 18 14
Grato " 24 17 22 16 20 23 23 16
Relaxado ™ 17 21 16 17 20 22 20 16
Culpado " 2 2 1 1 3 2 2 2
Nojo "™ 0 0 0 1 0 0 0 1
Triste "™ 1 0 1 0 0 1 0 1
Desanimado " 2 2 1 3 3 0 3 4
Raiva "™ 0 0 0 1 0 0 0 0
Medo ™ 0 0 0 1 0 0 0 0
Insatisfeito 7 5 8 7 6 6 3 4
Decepcionado =~ 2 3 1 5 3 5 3 3
Supreso ™ 18 19 19 26 22 20 26 27
Curioso "™ 24 25 20 22 17 14 25 16
Indiferenca 9 12 11 18 6 5 12 7

*** (p <0,001); ** (p =0,01) * (p < 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran. ns: ndo ha diferenca
significativa (p = 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.

F1 — F4 (M15Su): 15% de polpa de morango com sucralose; F5 — F8 (A15SuAm): 15% de polpa de
abacaxi com sucralose e amido.

Os resultados da analise de correspondéncia aplicados aos dados dos
consumidores da classe baixa podem ser vistos na Figura 5.3. Observa-se que as
dimensobes 1 (42,88%) e 2 (22,27%) explicaram 65,15% da variancia os dados.

As amostras de sabor de morango F3 e F1 (ambas continham apelo

relacionado a emocao) foram descritas como saudade, satisfeito, confortado e triste.



96

J& a amostra F2 (apelo relacionado a saude) foi descrita como amor, grato e curioso.
No entanto, o iogurte de morango F4 (apelo saude) foi a Unica amostra descrita com
emocdes negativas: indiferenca e decepcionado. Ja as amostras de abacaxi: F7
(apelo relacionado a emocao) foi associada a surpreso, desejo, relaxado e culpado;
enquanto os iogurtes de abacaxi nas embalagens F5 (apelo emocéo ) e F8 (apelo
saude) foram associados a feliz, realizado. Confortado, alegre, satisfeito e com
saudade foram as associacfes emocionais feitas entre os consumidores da classe

baixa e a amostra F6, cujo apelo foi relacionado a saude.

F6

1 -
4Nojo sRaiva
F8 = - % ) . Medo
[ owm - & - ), @g ‘z") F7
| — _ (X9
|| N l@?ﬁfﬁ 7 *Desanimado o, | ADecepcionado
= : ™
| i aRealizado aFe|iz"8 . sSurpreso o
*5 0.2 4Cuipad =
A i ! pado Y F4
Entusiasmado N "4 2 /
e _@uf Desejo
- oy . __aAlegre .Paf:r{.? 9o ,
& A
. _ -2 nSauda‘g Confortado ¢ ‘Ameofxa © 1dndiferenca 2 3
~ 31'5 feito 12 1 Curioso
E e= 4 Grato o
a 2 4 Insatisfeito
Fl - - A Triste 04 - =
Al >~ o
‘o = {06 ]
F3 = £
B 08
-1
Dim 1 (42,88%)

Figura 5.3 — Representacdo das amostras e associacfes emocionais na 12 e 22,

dimensédo da AC por consumidores da classe baixa.
F1 — F4: 15% de polpa de morango com sucralose; F5 — F8: 15% de polpa de abacaxi, com sucralose
e amido.
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5.2 Resultados da classe média/alta

A Tabela 5.6 contém as médias e desvio padrdo da aceitacdo das amostras
avaliadas pelos consumidores da classe média/alta.
Tabela 5.6. Média da aceitacdo® e desvio padrdo das amostras de iogurtes

avaliadas pelos consumidores da classe média/alta.

Amostras Sabor/ Rétulo Aceitacao
formulacao
F1 Morango/M15Su * 6,6 +1,57
F2 Morango/M15Su * " 6,6° + 1,66
F3 Morango/M15Su * ¢ 6,6% +1,61
)
F4 Morango/M15Su * ‘ 6,6* + 1,60
F5 Abacaxi/A15SuAm i oo 6,7 +1,51
B ‘ \‘ @ l
F6 Abacaxi/A15SuAm Y% 6,4% +1,94
*% ? -%‘ _}
F7 Abacaxi/A15SuAm ; D 6,5 +1,70
; V> B

F8 Abacaxi/A15SuAm e R 6,6° £1,76

*%

Ok

*15% de polpa de morango com sucralose; **15% de polpa de abacaxi, com sucralose e amido.
§ ; ; : ; . ;
Avaliada em escala estruturada de 9 pontos, variando de 1: desgostei extremamente a 9: gostei
extremamente. Médias com letras diferentes na mesma coluna diferem entre si (p<0,05) pelo teste de
Tukey.
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As amostras ndo diferiram em relacdo a aceitacdo entre os participantes da

classe média/alta (p >0,05).

Os resultados da analise conjunta aplicada aos dados da aceitacdo dos

consumidores da classe média/alta sdo apresentados Tabela 5.7. Observa-se que

o apelo foi o atributo que apresentou maior impacto com importancia relativa (IR)

de 50%, onde o apelo direcionado a emocao contribuiu positivamente na avaliacdo

da aceitacao, seguido do sabor (IR 35,7% e 0 morango tendo sido o preferido) e da

marca (IR 14,3% com contribui¢do positiva da Maelk.

Tabela 5.7 - Resultados da analise conjunta para os consumidores da classe

meédia/alta.
Atributo Niveis Part ~Worths Importancia relativa
(utilidades) (%)

Morango 0,02

Sabor Abacaxi -0,03 35,7%
Danone -0,02

Marca Maelk 0,00 14,3%
Emocéo 0,04

Apelo Salde -0,03 50,0%

Estudos realizados por Ares, Giménez e Gambaro (2008) indicaram que o

apelo de saude e valor nutricional foram mais considerados no momento da

avaliacao pelas pessoas com maior nivel educacional e também maior interesse em

alimentos funcionais.

Em relacdo as associacdes emocionais foi observado que 13 dos 23 termos

diferiram (p<0,05) entre as amostras de iogurte de morango e abacaxi pelos

consumidores da classe média/alta, de acordo com o teste Q de Cochran (Tabela

5.8). Os termos calmo, saudade, confortado, entusiasmado, grato, culpado, raiva,

medo, surpreso e curioso ndo diferiram (p>0,05).
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Tabela 5.8 - Frequéncia de citacdo das emocdes associadas as amostras de
iogurte usando as questdes CATA — resultados da classe social média/alta.

Amostras

Emocdes F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Feliz ™ 19 21 22 18 28 30 20 25
Alegre ™ 17 14 23 18 23 23 20 18
Satisfeito ™ 59 54 48 53 55 53 54 57
Calmo ™ 25 21 29 27 32 24 27 23
Amor 6 6 5 4 6 5 7 7
Desejo 8 10 9 9 11 10 12 12
Com saudade "™ 3 4 3 1 4 5 5 5
Confortado ™ 15 15 21 23 18 18 18 20
Realizado ™ 15 11 17 10 19 22 22 20
Entusiasmado ™ 8 5 5 5 8 6 7 13
Grato " 16 18 11 13 18 13 15 17
Relaxado ~ 18 15 19 28 17 19 24 18
Culpado ™ 3 1 2 1 5 2 2
Nojo " 0 0 0 0 3 3 2
Triste ™ 4 2 3 3 7 4
Desanimado 3 6 10 5 10 9 7 11
Raiva ™ 0 2 1 1 1 1 0
Medo ™ 0 0 0 0 0 0 1
Insatisfeito ™ 11 11 10 8 10 9 11
Decepcionado ~ 17 15 9 11 10 12 10 11
Supreso ™ 10 10 11 14 14 12 18 21
Curioso "™ 26 34 30 32 24 21 19 23
Indiferenca ™~ 16 13 19 18 18 19 16 19

***(p=<0,001); ** (p=0,01) * (p = 0,05) de acordo com o teste Q de Cochran.
ns: ndo ha diferenca significativa (p = 0,05) entre as amostras de acordo com teste Q de Cochran.
F1 — F4: 15% de polpa de morango com sucralose; F5 — F8: 15% de polpa de abacaxi, com sucralose

e amido.

Os resultados da andlise de correspondéncia nos dados dos consumidores da
classe média/alta explicaram 58,13% da variancia (D1: 39,03% e D2: 19,10%)
(Figura 5.4), Pode-se observar que as amostras foram separadas em trés grupos:

iogurtes de abacaxi (amostras F5, F6 e F8) localizados no lado positivo da primeira
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dimensdo com os apelos respectivamente de emocéo, saude e saude; iogurtes de
morango (amostras F1, F3 e F4) no lado negativo com os apelos respectivamente
de emocédo, emocédo e salude e as amostras F2 (morango — apelo saude) e amostra
F7 (abacaxi — apelo emocdo) em posicao intermediéria na primeira dimensao. Para
o0 sabor de morango observa-se: amostra F1 (apelo emocdo) descrita como
decepcionado e a amostra F3 (apelo emocao) a raiva e alegre. Ja as duas demais
amostras de morango, a F 4 (apelo saude) foi associada a curioso e confortado e a
amostra F2 ( apelo saude) a grato. Para o sabor de abacaxi, a amostra F8 (apelo
saude) foi associada a surpreso; a amostra F5 (apelo emocédo) a realizado; a
amostra F6 (apelo saude) a desanimado e indiferenca e a amostra F7 (apelo

emocao) a calmo.

F5

2 Medo
F1 e o= B F8
) 0.4 [Triste - ;
Decepcionado ’
£7 — 1S . rato 8  Surpreso
= Ep ¢ atisfeit®,2° Desejo Saudade
S ) ;'4’5’31?:“7_ Insatisfeito Amor 19 Bhtusiasmado
; o Curioso 0 Realizado RGN T,
3 —— o 9 momlyplo | N BB
| YER Bk 4 02 Relaxa e
e — 27 Ty Confortado ™ | ., Féndiferenga —
=) _3 Ale%i , Desanimado
F4 Raiva Nojo
-0.6 - ? @3 E‘d F6
08 - -
F3
-1 -
Dim 1 (39,03%)

Figura 5.4 - Representacdo das amostras e associacdes emocionais na 12 e 22,

dimensédo da AC por consumidores da classe média/alta.
F1 — F4: 15% de polpa de morango com sucralose; F5 — F8: 15% de polpa de abacaxi, com sucralose

e amido.
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5.6 Conclusao

Na classe baixa houve um namero menor de termos de emocéao que diferiram
significativamente (p<0,05) de acordo com o teste Q de Cochran entre as amostras
de iogurte do que na classe média/alta.

Na analise conjunta também se pode observar diferenca entre as classes
sociais em relacdo a importancia relativa dos atributos estudados; o sabor e 0 apelo
foram os atributos mais relevantes para a classe baixa e média/alta,
respectivamente.

A utilizacdo das emocbes se mostrou adequada para complementar os testes

de aceitacao, contribuindo na diferenciacdo das amostras.
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CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo da lista de emocdes associada a avaliagdo da aceitacdo pode
contribuir para a melhor interpretagao dos resultados e diferenciacdo das amostras.

A lista proposta neste estudo pode ser utilizada para outras categorias de
alimentos devendo ser desenvolvidos mais estudos.

Pode ser utilizada no desenvolvimento de novos produtos com foco no publico

alvo.
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Abstract

Contextual and individual variables have been shown to play a key role in shifting
consumer emotional reaction to food products. Socio-economic status (SES) has been
shown to influence consumer past and present experiences with food products, as well as
the social and personal meanings attached to foods, which can strongly affect their emotional
associations. In this context, the aim of the present work was to explore differences in food-
related emotional associations with foods of Brazilian consumers from low and middle/high
SES. A total of 300 Brazilian participants of different SES were asked to complete four free-
listing tasks related to the emotions they associated with the foods they liked the most/least
and the foods they associated with positive/negative emotions. Participants elicited a wide
range of associations, most of which were related to moods and emotions. The identified
moods and emotions have been included in word-based emotion questionnaires. Although
similar emotional terms were elicited by both SES groups, differences in their frequency of
mention were found. In addition, SES groups also differed in the foods they associated with
positive and negative emotions, which could be explained by differences in their eating
patterns. Results stress the need to further study the influence of SES on food-related

emotional associations.

Keywords: emotion; socio-economic status; consumer studies; free-listing
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1. Introduction

Interest in studying food-related emotions has grown at a rapid pace in the last
decade (Meiselman, 2015). Sensory and consumer researchers have become interested in
understanding the reciprocal relationship between food and emotions, as several studies
have shown that mood and emotions can shape the quality and quantity of food consumed,
and that foods can also shape consumers’ mood and emotions (Canetti, Bachar, & Berry,
2002; Jiang, King, & Prinyawiwatkul, 2014; Macht, 2008).

Given the embeddedness of foods in our social habits and personal routines, food-
related emotions are strongly influenced by the food stimulus itself but also by the
characteristics of the individual consuming the product, and the situational circumstances in
which the product is consumed (Desmet & Schifferstein, 2008). In particular, the emotions
evoked by food consumption strongly depend on individual characteristics, such as
physiological factors, psychological factors, personality traits, previous experiences with the
products, as well as socio-demographic variables (Kdster & Mojet, 2015).

Socio-economic status (SES) has been identified as one of the key determinants of
food choice, food attitudes and diet quality (Hough & Sosa, 2015; Tivadar & Luthar, 2005). It
is a complex construct related to the position of an individual in society in terms of access to
resources, power, privilege and prestige (Saegert et al., 2006). Social stratification has been
traditionally described in terms of discrete classes based on the distribution of social rewards
(e.g. income) and capabilities for securing those rewards (Grusky & Ku, 2008). SES is
usually measured as a combination of education, income and occupation (Grusky & Ku,
2008). However, the criteria to define low, middle and high SES largely vary across countries
due to structural economic and social differences (Howe et al., 2012). Consumers with low
SES are concentrated in the developing world, which includes many African, Asian and Latin
American countries (Fields, 2011).

Most research on consumer food perception has been conducted in developed
Western countries with middle to high income people, suggesting that research on the

perception of low SES individuals from medium/low income countries deserves further
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attention (Hough & Sosa, 2015). In particular, Brazil is a middle-income country that has
become one of the world’s leading economies (OECD, 2015). Although tremendous efforts
have been made in the last two decades to reduce poverty, considerable socio-economic
inequalities do exist (United Nations Development Programme, 2015). Food insecurity is still
a relevant problem for many Brazilian families that do not have enough resources to acquire
adequate quantity and quality of food (Oxfam International, 2013).

Several studies have shown that socio-economic status largely influences how people
select their foods (Ares, Machin, Girona, Curutchet, & Giménez, 2016; Burns, Cook &
Mavoa, 2013; Cortés, Millan-Ferro, Schneider, Vega, & Caballero, 2013). People from low
SES usually have budget restrictions and cannot afford to buy all the foods they would like to
consume, facing difficulties, frustrations and guilt in the process (Machin, Giménez,
Curutchet, Martinez, & Ares, 2016; Sosa et al., 2015). In addition, consumption of specific
food products can be regarded as an expression of social status and identity (Croghan,
Griffin, Hunter, & Phoenix, 2006; Devine, Sobal, & Bisogni, 1999; Wattanasuwan, 2005).
Therefore, SES is expected to influence two of the five sources of food emotions identified by
Desmet and Schifferstein (2008): the personal or social meanings attached to foods and
experienced consequences of food consumption. For this reason, it can be hypothesized that
food-related emotional-associations are modulated by SES. However, research on the topic
is still limited. Sosa, Cardinal, Contarini, and Hough (2015) have recently shown that low
income participants reported negative emotions related to food more frequently than middle
income ones. In addition, differences in the emotional associations of specific products, such
as beer, wine, soup and yogurt, were also found.

The most common approach for measuring food-related emotions focuses on explicit
emotions, relying on feelings and moods that are consciously perceived and that can be
directly described (Koster & Mojet, 2015). For this purpose, several word-based
guestionnaires have been developed to verbally assess the emotions experienced when
evaluating a local food product (Meiselman, 2015). According to Ferdenzi et al., (2011)

proper emotion measurement requires language and culture specific verbal instruments that
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consider the words that are normally used by people in their verbal communications.
Considering that SES has been identified as a source of language variation (Romaine,
2015), low and middle/high SES people are expected to differ on how they express their
food-related emotional associations. Acknowledging these differences can contribute to
avoiding confusion and more accurately measuring the emotional response of consumers of
different SES using verbal instruments (Gmuer, Nuessli Guth, Runte, & Siegrist, 2015).

In this context, the aim of the present work was to explore the influence of socio-
economic status of Brazilian consumers on the food-related emotional associations. For this
purpose, the emotions associated with the most/least liked foods, as well as the foods
associated with positive and negative emotions of participants from low and middle/high SES

were compared.

2. Materials and Methods

A qualitative exploratory design was chosen to gain a first insight on the influence of
SES on the emotions associated with foods, and the foods associated with positive and
negative emotions of consumers from Rio de Janeiro (Brazil). This methodological choice
was made considering that no previous study has explored how Brazilian consumers express

food-related emotions.

2.1 Participants

A total of 300 participants from the cities of Rio de Janeiro and Barra Mansa in the State
of Rio de Janeiro, Brazil, participated in the study. They were recruited from the consumer
database of Embrapa Food Technology and from beneficiaries of a social program targeted
at people with food insecurity. Socio-economic status was determined based on two of the
most frequently used variables: education and income (Grusky & Ku, 2008). Participants with
low SES were recruited at the Popular Restaurant of Barra Mansa Municipality based on
their education level and income: only those with educational level lower than complete

secondary school and living in households with monthly income lower than three Brazilian
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minimum wages (US$ 879 at the time of data collection) were invited to participate in the
study. Participants with middle/high SES had educational level higher than secondary school
and lived in households with monthly incomes above five minimum wages (US$ 1465 at the
time of data collection). Table 1 shows the socio-demographic characteristics of the

participants.

Table 1. Socio-demographic characteristics of the participants (n=300)

Percentage of
participants (%)

Gender
Female 68
Male 32

Age (years)

18-25 11
26-35 25
36-45 20
46-65 31
Older than 65 13

Education level

Complete/incomplete primary school 23
Complete/incomplete secondary school 36
University degree 12
Postgraduate studies 29

Socio-economic status
Low 50

Middle/high 50
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2.2. Data collection
A free listing technique was used to explore participants’ food-related emotional

associations. This qualitative technique enables to identify all the elements in a specific
cognitive domain (Russell Bernard, 2006). The simplicity of free listing makes it appropriate
for consumers with low educational level. This technique has been previously used to study
differences between low and middle/high income Argentinean consumers (Hough & Ferraris,
2010; Libertino, Ferraris, Lopez Osornio, & Hough, 2012). In the present study, four
consecutive free-listing tasks were considered to identify the emotions participants
associated with different types of foods, as well as the foods they associated with positive
and negative emotions. The wording of the questions was the following:

i) List the first four emotions you associate with the foods you like the most

ii) List the four emotions you associate with the foods you like the least

i) List four foods you associate with positive emotions

iv) List four foods you associate with negative emotions

The first two tasks aimed at identifying the positive and negative emotions participants

associate with foods, which was the main outcome of the study. Given the hedonic
asymmetry of food-related emotional associations (Desmet & Schifferstein, 2008), emotions
associated with most liked foods were included in the first question as it was expected to be
the easiest task. Questions about specific food products were introduced after participants
had completed the free listing tasks about emotion words. After the free-listing tasks
participants completed a socio-demographic questionnaire. Participants signed an informed

consent form before taking part in the study.

Data analysis
Participants provided words and short expressions as responses to the free-listing
task. For each of the free listing tasks, frequency of mention of each individual response was

determined. Then, the responses elicited by participants in each of the tasks were grouped
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into exclusive and exhaustive categories using inductive coding, i.e. the categories were
determined by researchers as they read the raw data (Krippendorf, 2004). First, three
researchers with previous experience in qualitative research individually grouped the
responses into categories according to their meaning using their personal criteria. Then,
discussion sessions between the three researchers were held to define the final categories
by consensus. The consensus categories are presented in the Results section separately for
each of the questions.

The frequency of mention of the categories was determined by counting the number
of participants that elicited words within that category. Only categories mentioned by at least
5% of the participants of one of the SES groups were retained for further analysis (Guerrero
et al., 2010; Vidal, Ares, & Giménez, 2013). Differences in the frequency of mention of the
categories between participants of different SES level were evaluated using the chi-square
test. When differences were significant a chi-square per test was used to identify the source

of the differences in the global chi-square test (Symoneaux, Galmarini & Mehinagic, 2012).

3. Results

3.1. Emotions associated with most/least liked foods

3.1.1. Emotions associated with most liked foods

A total of 142 unique words and short expressions were identified in the free-listing
task about the emotions associated with the foods participants liked the most. Participants
from low SES generated fewer unique words and expressions than those from medium/high
SES (62 vs. 101). Although vocabulary richness was influenced by SES, ability to accurately
mention moods or emotions did not largely differ between low and middle/high SES
participants. For both groups, most of the unique words and expressions were related to
moods and emotions (60% of the words for low SES participants and 64% of the words for

middle/high SES participants). Similar results were found in terms of frequency of mention of
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the words: responses related to moods and emotions were also the most frequent for both
SES groups (80% and 88% for low SES and middle/high SES, respectively).

Figure 1 shows the 20 most frequently mentioned responses. As shown, the words
satisfaction, happiness, joy and wellbeing were the most frequently mentioned regardless of
participants’ income level. Frequency of mention of the words and short expressions
significantly differed with SES level (p<0.001). For example, happiness, wellbeing and feeling
good were mentioned significantly more frequently by participants from low SES compared to
those from medium/high SES. On the contrary, love, comfort, adore, nostalgia, peace, and
craving were more frequently mentioned by medium/high SES participants than by those with

low SES.
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Figure 1. Frequency of mention of individual words when low and middle/high socio-

economic status consumers were asked to list the emotions they associated with the foods

they like the most (a) and the foods they like the least (b).

Consumer responses were grouped by researchers into 17 categories, 12 of which

were related to moods and emotions. As expected, the great majority of the categories

identified in relation to the foods participants like the most were related to positive moods and

emotions (Table 2). Happiness, good, satisfaction and joy were the most frequently
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mentioned categories for participants in both SES, receiving frequencies of mention higher
than 25%. However, categories related to negative moods and emotions were also identified
but their frequency of mention was markedly lower. Guilt was the only category related to
negative moods and emotions that was mentioned by more than 5% of the participants.
However, it is worth highlighting that only one low SES participant elicited a response within
this category.

Categories not related to moods and emotions were also identified (Table 2).
Participants elicited responses related to hedonics and sensory aspects of foods, as well as
satiety. In addition, they referred to non-emotion words, such as sensory attributes,
physiological words, terms related to hunger and satiety, as well as health-related and
affective/liking words.

Significant differences in the frequency of mention of the categories were found
between low and middle/high SES participants (p<0.001). As shown in Table 2, the
categories happiness and good, which correspond to simple constructs, were significantly
more frequently mentioned by low SES participants compared to those with middle/high
SES. On the contrary, categories related to complex constructs, such as desire, comfort,
guilt, and nostalgia were more frequently mentioned for middle/high SES participants than by
those with low SES. Meanwhile, no significant differences in the frequency of mention of the
categories satisfaction, joy, love, calm and enthusiasm between low and middle/high SES
were established. These differences can be related to the influence of SES on vocabulary

richness, as well to differences in the meanings attached to highly liked products.
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Table 2. Frequency of mention of the identified categories when participants were asked to
list the emotions they associate with the foods they like the most for low and middle/high
socio-economic status (SES) consumers.

Most frequent words in

Number of mentions

Dimension Category English and Portuguese Low SES Middle/high
(between brackets) (n=150) SES (n=150)
Happiness Happiness (felicidade) 100 (+) = 55 ()™
99 55
Good 95 (+) *** 37 (-)
Feeling good (sinto bem) 71 20
Wellbeing (bem-estar) 12 0
Satisfaction 87 89
Satisfaction (satisfagéo) 81 76
Accomplishment (realizacéo) 5 5
Joy 74 71
Joy (alegria) 70 66
Content (contente) 4 1
Love 18 22
Love (amor) 5 12
Adore (adoro) 0 10
Calm 16 19
Calm (calma) 6 4
Moods and Relax (relax) 3 7
emotions Peace (paz) 1 7
Desire 12 (-)* 27 (+) *
Desire (desejo) 7 9
Craving (vontade) 1 6
Enthusiasm 3 8
Enthusiasm (entusiasmo) 0 3
Excited (empolgado) 1 2
Comfort Comfort (conforto) 2(-)* 10 (+) *
Guilt Guilt (culpa) 1(-)** 13 (+)**
Nostalgia 1 (-)*** 20 (+)***
Nostalgia (saudade) 1 7
Memories (lembrancas) 0 4
Other emotions  Gratitude (gratiddo), Fear 6 (-)* 17 (+)*
(medo), Anger (nervoso),
Sadness (tristeza)
Tasty 91 (+) *** 11 () ***
Tasty (gostoso) 43 4
Flavoursome (saboroso) 14 0
Not related Sensory Taste (sabor), Colour (cor), 0 (<) #** 30 (+) %k
to moods Characteristics  Salty (salgado) ) )
and Satiety 15 (-) ** 36 (+) **
emotions Satiety (saciedade) 13 36
Hedonics 66 (-) ** 101 (+) **
Pleasure (prazer) 65 100
Others 13 (-)** 33 (+)**

Result of the chi square per cell. (+) or (-) indicates that the observed number of mentions for the

categories is higher or lower than the expected theoretical value for: * p < 0.05; **p < 0.01; *** p <

0.001.
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3.1.2. Emotional associations with least liked foods

When consumers were asked to list the emotions they associated with the foods they
like the least, a total of 202 words were identified. The number of unique responses elicited
by low SES consumers (85) was lower than those elicited by middle/high SES consumers
(157), in agreement with results from the emotional associations with most liked foods.

As shown in Figure 1, the most frequently used words were disgust, sadness,
sickness, discomfort, repulsion and bad. Several of the most frequently words do not
correspond to moods and emotions, such as sickness and nausea. In this sense, the
proportion of responses related to moods and emotions were lower than in the previous task,
both in terms of number of words and frequency of mention. The proportion of unique words
and short expressions related to moods and emotions corresponded to 56% and 48% for low
middle/high SES participants, respectively. However, the opposite trend was found in terms
of frequency of mention. For middle/high SES participants 70% of the responses
corresponded to moods and emotions, whereas this percentage decreased to 51% for low
SES participants.

Significant differences in the frequency of use of individual responses were found
between low and middle/high SES consumers. (p<0.001). As shown in Figure 1b, simple
words such as sickness, discomfort and bad were more frequently mentioned by low SES
than by middle/high SES consumers, whereas the opposite trend was found for more
complex words, such as repulsion, anger, guilty, indifference and irritation.

Individual responses were grouped into 13 categories by the researchers, eight of
which were related to moods and emotions (Table 3). The most frequently mentioned
category was disgust, which received a similar frequency of mention for low and middle/high
SES participants. Four of the remaining categories related to emotional associations with
foods (sadness, anger, discouragement and indifference) were more frequently mentioned
by middle/high SES consumers than by low SES consumers (p<0.001). On the contrary,
frequency of mention of the two of the categories not related to moods and emotions,

sickness and dislike, were more frequently mentioned by low SES participants (Table 3).
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Table 3. Number of mentions in each of the identified categories when participants were

asked to list the emotions they associate with the foods they like the least, for low and

middle/high socio-economic status (SES) consumers.

Examples of individual
words in English and

Number of mentions

Dimension Category Portuguese (between Low SES Middle/high
brackets) (n=150) SES (n=150)
Disgust 133 121
Disgust (nojo) 63 42
Repulsion (repulsa) 15 27
Repugnance (repugnancia) 15 8
Aversion (aversao) 5 9
Sadness 63 (-) *** 103 (+) ***
Sadness (tristeza) 33 41
Unhappiness (infelicidade) 5 1
Sorrow (angustia) 4 8
Upset (chateado 4 5
Feeling bad 43 36
Bad (ruim) 22 4
Anger 22 (-) ** 43 (+) **
Anger (raiva) 8 17
'V('a‘:r‘]’gﬁo":‘]’;d Hate (6dio) 5 1
Irritation (irritac&o) 3 13
Fear 22 19
Horror (horror) 7 2
Dread (pavor) 4 3
Fear (medo) 2 7
Discouragement 13 (-) ** 35 (+) **
Discouragement (desanimo) 7 11
Unwilling (sem vontade) 5 1
Indifference Indifference (indiferenca) 3(-)** 15 (+) **
Guilt 3 10
Regret (arrependimento) 3 1
Guilt (culpa) 0 8
Sickness 205 (+) *** 66 (-) ***
Discomfort (mal-estar) 56 12
Sickness (enjoo) 53 20
Heartburn (azia) 33 0
Not related Indigested (indigesto) 17 0
to moods Nausea (nausea) 5 7
em"’(‘)’:i‘z) . _Dislike Dislike (nd0 gosto) 69 (+) *** 26 (-) ***
Sensory Sour (azedo), bitter 17 (-) *** 45 (+) *x*
characteristics (amargo), fat (gordura)
Obligation Obligation (obligacédo) 0()* 9 (+) **
Others 7 (-)*** 72 (+)***

Result of the chi square per cell. (+) or (-) indicate that the observed value is higher or lower than the

expected theoretical value for: * p < 0.05; **p < 0.01; *** p < 0.001.

3.2. Foods associated with positive and negative emotions
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3.2.1. Foods associated with positive emotions

A total of 185 words were identified when consumers were asked to list the foods they
associated with positive emotions. Frequency of mention of the words was significantly
influenced by SES (p<0.001). As shown in Figure 2a, chocolate was the most frequently
used word by middle/high SES consumers, followed by meat, fruit, pasta and pizza, whereas
for low SES consumers the most frequently mentioned words were beans, rice, salad,

spaghetti and chicken.
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Figure 2. Frequency of mention of individual words when low and middle/high socio-

economic status consumers were asked to list the foods they associated with positive (a) and

negative (b) emotions.

Responses were grouped in 18 categories. Although vegetables, sweets and

desserts were the most frequently mentioned categories at the aggregate level, significant
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differences in the frequency of mention of the categories were identified between low and
middle/high consumers (Table 5).

The most frequently mentioned category for low SES consumers was vegetables,
followed by fruit and sweet. Meanwhile, for middle/high SES consumers the most frequently
mentioned category was sweets, followed by fruit and meat. Low SES consumers also
mentioned culinary dishes, legumes, and rice as foods associated with positive emotions
more frequently than did middle/high SES consumers. Meanwhile, the opposite trend was
found for sweets and desserts, pizza, bread, cakes and cereals (Table 5). The higher
frequency of mention of categories related to products with high sugar content by middle/high
SES participants compared to low SES participants can explain the higher frequency of

mention of the category guilt in the free listing task related to most liked foods (Table 2).
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Table 5. Number of mentions in each of the identified categories when participants were

asked to list the foods they associate with positive emotions, for low and middle/high socio-

economic status (SES) consumers.

Category

Examples of words in

Low SES (n=150)

Middle/high SES

English (n=150)
Vegetables Vegetables, beetroot, carrot 117 (+) *** 27 () ***
Fruit Banana, fruit, apple 75 87
Sweets and desserts Chocolate, sweet, ice-cream 75 (-) *** 131 (+) **=*
Meat Chicken, meat, beef 64 62
Pasta Spaghetti, lasagna 45 48
Desserts Ice-cream 39 36
Culinary dishes Feijoada®, angu®, strogonoff 37 (H)* 18 (-)*
Legumes Legumes, beans, soy 36 (+) *** 11 () **=*
Rice Rice 27 (+) *+* 0 () ***
Salad Salad, legume salad 25 14
Fish and sea food Fish, codfish salmon, sea food 22 26
Beverages Soda, juice, coffee 19 30
Salty snacks (finger Empada®, coxinha®,
foods) 12 9
Dairy products Yogurt, milk, cheese 10 19
Pizza Pizza 6 (-)** 22 (+) **
Bread Bread, cheese bread 0 (=) *** 17 (+) ==
Cake Cake, brownie 0 (=) *** 11 (+) ==
Cereals Cereals, oat, granola 0 (-)* 10 (+)*

¥ Typical Brazilian dishes: Feijoada - one of the most popular dishes in Brazil. It is made from black
beans, cuts of pork, beef, linguica and paio (types of sausage), sun-dried beef and different
seasonings. There are many regional variations (Deliza & Casotti, 2009). Angu - dish prepared with
cornmeal, little water and salt. Empada - pastry stuffed with shrimp, meat, palm hearts, cheese etc.,
baked in molds in the oven. Coxinha - it consists of chopped or shredded chicken meat covered in

dough made of potato, molded into a shape resembling a chicken leg, battered and fried.

Result of the chi square per cell. (+) or (-) indicates that the observed value is higher or lower than the
expected theoretical value for: * p < 0.05; **p < 0.01; *** p < 0.001.
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3.2.2. Foods associated with negative emotions

A total of 265 words were identified when consumers were asked to list the foods they
associated with negative emotions. Regardless of SES level, the most frequently mentioned
word was jilo (scarlet eggplant), a typical Brazilian vegetable. Frequency of mention of the
words was significantly influenced by income (p<0.001). As shown in Figure 2b, cucumber,
pork, cabbage, chicken and pepper were more frequently mentioned by low-SES consumers
than by low middle/high SES consumers, whereas the opposite trend was found for the
words dobradinha, okra and fat

A total of 15 categories were identified, which are listed in Table 6. Vegetables was
the most frequently mentioned category for both SES groups, followed by culinary dishes,
entrails, fruits, meat and fish and seafood.

Differences in the frequency of mention of the categories were found (Table 6).
Vegetables and meat were more frequently mentioned by low SES participants than by
middle/high SES ones, whereas the opposite trend was found for entrails, fat and fried foods.
In addition, exotic meats were only mentioned by low SES participants, whereas only
middle/high SES participants referred to legumes and salty snacks (finger foods) when

thinking of the foods they associate with negative emotions (Table 5).
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Table 6. Number of mentions in each of the identified categories when participants were

asked to list the foods they associate with negative emotions, for low and middle/high socio-

economic status (SES) consumers.

Category Examples of words in English L(?]V:Vlig)s Midd(lr(?/:rligg)SES
Vegetables Scarlet eggplant, cucumber, chayote 220 (+)* 160 (-)*
Fruits Watermelon, pineapple, banana 58 36
Meat Pork, chicken, red meat 57 (+)** 24 () **
Culinary dishes Dobradinha®, mocoté®, feijoada® 53 56
Entrails Liver, tongue, beef tripe 41 (1) * 55 (+)*
Fish and sea food Fish, shrimp, octopus 41 30
Exotic meats Snake, armadillo, skunk 21 (+) *** 0 (-)***
Processed meat Sausage, mortadella, bacon 17 16
Spices Pepper, salt, coriander 14 15
Sweets and desserts Sweet rice, chocolate 9 ()* 21 (H)*
Dairy products Milk, cheese, gorgonzola cheese 9 11
Fat and fried foods Fat, fatty foods, fried foods 8 (-) *** 32 (+) ***
Legumes Beans, green beans, soy 0 (=) *** 10 (+) ***
Salty snacks (Finger
foods) Empada 0 (-)* 8 (+)**
Others Raw food, cold food 0 (-)** 12 (+) ***

¥ Typical Brazilian dishes: Dobradinha - it is a dish made with small intestine added of sausage and
white bean. Mocoté6 - dish made from cow's feet, stewed with beans and vegetables. Feijoada — It

is made from black beans, cuts of pork, beef, linguica and paio (types of sausage), sun-dried beef and
different seasonings. Empada - pastry stuffed with shrimp, meat, palm hearts, cheese etc., baked in

molds in the oven.

Result of the chi square per cell. (+) or (-) indicates that the observed value is higher or lower than the

expected theoretical value for: * p < 0.05; **p < 0.01; *** p < 0.001.
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4. Discussion

4.1. Differences in the food-related emotional associations of low and middle/high

income consumers

Results from the present research showed differences in the food-related emotional
associations of low and middle/high SES consumers in Brazil.

Although the identified categories were similar for both income groups, large
differences in their frequency of mention were found. Low SES participants more frequently
referred to happiness and feeling good than middle/high SES participants when thinking of
the emotions they associated with the foods they like the most. This difference can probably
be attributed to the fact that low-income people usually cannot afford to buy the products
they like, whereas middle/high SES consumers can buy any product they want (Ares et al.,
2016; Machin et al., 2016). In this sense, Ares et al., (2016) reported that low-income people
in Uruguay consider foods related to hedonic pleasure as “luxuries” that can only be
consumed in special occasions.

Regarding categories not related to moods and emotions, low SES participants
mentioned responses related to the category tasty more frequently than middle/high SES
participants, whereas the opposite trend was found for the remaining categories (Table 2).
The elicitation of categories not related to mood and emotions is in agreement with Jaeger,
Cardello & Schutz (2013). According to these authors, when consumers were asked to list all
the emotion words that came to their minds when evaluating/tasting food, they listed a low
number of emotions (1 or 2).

The rest of the positive emotions identified in the present study were more frequently
mentioned by middle/high SES participants than by those with low-SES, which can be
attributed to both differences in the richness of their vocabulary, as well as differences in the

meanings attached to highly liked products.
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In addition, except for feeling bad, all the emotion categories identified in the free
listing task about the emotions associated with the least liked products were more frequently
mentioned by middle/high SES participants than by those with low-SES. The opposite result
has been reported by Sosa et al., (2015) when evaluating emotional responses to specific
products using a pre-determined list of terms. In the present work, low-SES participants
mainly stressed negative physical reactions, such as sickness, nausea, heartburn and
indigestion, and disgust towards products when thinking of their emotional reactions to the
products they like the least. This indicates that low-SES participants may have faced
difficulties for separating emotions from other feelings and physical reactions to products.
The result related to the proportion of responses associated to moods and emotions have
been lower than in the previous task, which can be explained considering that participants
had to give four responses in the free listing task and that foods tend to be associated with

positive emotions and not with negative emotions (Desmet & Schifferstein, 2008).

4.2. Comparison with word-based emotion questionnaires

A total of 17 categories related to moods and emotions were identified in the free
listing tasks, ten related to positive emotions (satisfaction, happiness, joy, love, desire, calm,
comfort, enthusiasm, good, and nostalgia), six related to negative emotions (disgust,
sadness, anger, fear, discouragement, feeling bad, and guilt) and one neutral emotion
(indifference). As shown in Table 4, most of the categories identified in the present study, or
at least similar terms, are included in word-based emotion questionnaires. The only
exception was the term feeling bad, which was not found in any questionnaire. The
guestionnaire used by Sosa et al., (2015) to evaluate the emotional responses of low and
middle income consumers in Argentina showed the highest similarity to the categories
identified in the present work, as it included 12 of the 17 categories, followed by the
EmoSemio questionnaire (which included 10 of the 17 categories, Spinelli et al., 2013) and
finally the EsSense (King & Meiselman, 2010) and the questionnaire designed by Ng et al.,

(2013), both of which included 10 of the terms. The similarity between the categories
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identified in the present study and the terms included in the study conducted by Sosa et al.,

(2015) with participants of different income from Argentina can be explained considering the

culture similarities between Argentina and Brazil.

Table 4. Comparison of the terms related to moods and emotions identified in the free listing

tasks and those included in other food-related emotion questionnaires.

Questionnaires including

Questionnaires including similar

Term the same term terms
Anger b,c,df ik Annoyed (b, i)
Feeling Bad
Calm a Relaxed (b, k, i)
Comfort e f il
Desire d,e f,h ik

Discouragement
Disgust
Enthusiasm
Fear
Good
Guilt
Happiness
Indifference
Joy
Love
Nostalgia
Sadness

Satisfaction

a,cdef,ghiljk
a, c, k
c
a, ik
a, b, i j, k
a,b,cdfghik
b, j, k
a, ch
a, d, e fk
a,cdefgj
b, c, f, g,k

a, b, c ik

Disinterested lethargy (g), sluggish (g)

Scared (g)

Merry (b)

Happy memory (b)

a. King & Meiselman (2010); b. Spinelli, Masi, Dinnella, Zoboli,& Monteleone (2013); c. Pionnier

Pineau et al., (2010); d. Chrea et al., (2009); e. Ferdenzi et al., (2011); f. Ferdenzi et al., (2011); g.

Thomson & Crocker (2013); h. Ferrarini Carbognin, Casarotti, Nicolis, Nencini & Meneghini (2010); i.
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Ng, Chaya & Hort (2013); j. Rousset, Deiss, Juillard, Schlich, & Droit-Valet (2005); k. Sosa et al.,

(2015); I. Thomson, Crocker, & Marketo (2010).

Although the terms identified in the present study can be used for the development of
a word-based emotion questionnaire for Brazilian consumers, they do not cover the wide
range of emotions that can be experienced in a food-related context. As the free listing task
was focused on the most and least liked products, the emotions associated with other
products or specific eating situations may not have been identified. In this sense, it is
important to stress that the context of food consumption has a large effect on emotional
responses, as recently shown by Piqueras-Fiszman & Jaeger (2014 a, b, c).

Differences in the frequency of mention of the categories between low and
middle/high SES participants suggest that they may differ in the way in which they express
their food-related emotions. The vocabulary used by low SES participants to express the
emotions they associated with foods was simpler than that of middle/high SES participants,
which can be explained by the relationship of SES and educational level and, consequently,
vocabulary richness. Therefore, complex emotional terms, such as comfort, nostalgia, and
discouragement, may not be well understood by SES consumers in the context of food
consumption. These differences should be acknowledgement in word-based emotional
guestionnaires for accurately measuring the food-related emotional associations of SES

consumers, as previously acknowledge by Gmuer et al., (2015) for cross-cultural studies.

4.3. Foods associated with positive and negative emotions

The majority of the 18 categories associated with positive emotions have been
reported to be frequently consumed in Brazil (Coelho, de Aguiar, Fernandes, 2009; Louzada
et al., 2015). Differences in the mentioned categories were observed among the two SES
consumers, which can be explained by differences in the eating patterns of low and
middle/high SES consumers in Brazil and also because people who frequently consume a

product tend to show stronger positive emotions than those who do not consume it (King &
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Meiselman 2010; Pigueras-Fiszman & Jaeger, 2014b). Recent studies have shown that the
diet of low-income Brazilian consumers is mainly based on traditional Brazilian dishes, which
typically include rice and beans (Martins, Levy, Claro, Moubarac, Monteiro, 2013; Monteiro,
Levy, Claro, de Castro, & Cannon, 2010). On the other hand, consumption of ready-to-eat
and processed products with high sugar, fat and salt content, has been reported to markedly
increase with income.

Most of the 15 categories identified in the free-listing task associated to negative
emotions correspond to foods from animal origin, in agreement with the fact that animals and
their products have been recognized as the primary elicitors of disgust (Rozin & Fallon, 1987;
Martins & Pliner, 2005; 2006). Regarding the foods from non-animal origin associated with
negative emotions, scarlet eggplant (jilé in Portuguese) was the most frequently mentioned
word. This vegetable is characterized by its intense bitterness (Mangan et al., 2008), which
has been related to disgust (Bredie, Tan, & Wendin, 2014; Schienle, Arendasy, & Schwab,

2015).

5. Conclusions

Results from the present work showed that low and middle/high SES Brazilian
participants differed in both the strength of the association between specific emotions and
liked/disliked foods, as well as in the foods they associate with positive and negative
emotions. Differences in the vocabulary used to express food-related emotions should be
acknowledged when conducting consumer studies across SES groups.

Further research on the topic should be conducted to evaluate the influence of SES
on the emotional reaction to specific products, as well as to identify the factors underlying
differences in the emotional associations of groups of consumers with different SES. Finally,
considering that in the present study a free-listing task was used, further research
investigating differences in the emotional responses of low and middle/high SES Brazilian

consumers to specific products should be conducted.
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APENDICE B — Rétulos dos iogurtes utilizados no estudo do Capitulo 5 — logurtes de

morango e abacaxi.

Py

it

F1

(LK L

Seaw cumseraasicies « seov coraNlel

F2 vl o 4002
s .ﬂm"T‘i" a

“ .
¥ o i ¢

ainernis 3§

e b . § o
|llM |.n*""" \J

e W

VA

Seaw cumsersasicies & seov coraNiel

F3

$

Neww pomsErTenter ¢ fom owanles

g

F4

Semy comservanies ¢ semy conanies




149

Seww sienisentes ¢ sem coranies

Nenw comsersunies e senr covunses

Nem Comicroantes ¢ som corunies

Nem conservantes ¢ s conunies

F5

F6

F7




